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韓国におけるスナック・カルチャーの浮上とウェブドラマ
――その広がりと変容

The Emergence of Snack Culture and Web Drama in Korea 	
- its expanding and change

平　田　由紀江
HIRATA Yukie

【要約】2010年代の韓国では、モバイル文化の浸透とともに「スナック・カルチャー」、すなわ
ち時間や場所の制約を受けずに気軽に文化を消費するという文化消費形態あるいはそうしたライ
フスタイルが注目されはじめた。2009年のスマートフォン発売以来、韓国では 2012年にはその
保有率が 57.7％、2021年には 93.4％に達しており、スマートフォンを必須媒体だと認識する割
合は、低年齢層ほど高い。そして、スナック・カルチャーの主要コンテンツとして、ウェブトゥー
ン、ウェブ小説などとともに注目されたのがウェブドラマである。配信を目的として作られたド
ラマについては、2013年に「ウェブドラマ」という名称が定着した。モバイル機器での視聴に
適したかたちの、１話が 10～ 15分のもので、エピソード数も既存のテレビドラマより少ない場
合が多い。その多くはモバイル機器の使用頻度が高い 10代、20代がターゲット層となっており、
ターゲット層の「共感度」に焦点を当てた制作が行われている。そして、テレビドラマとは異な
り、放送時間枠などの制約が少ないために、その形態や、ターゲット層、プラットフォームは多
様でありかつ変容し続けている。このこと自体、目まぐるしく変化するメディア状況を端的に示
すものである。本稿は、韓国の「ウェブドラマ」に注目し、その登場の背景と特徴、そして変容
について、メディア環境の変化と韓流コンテンツの広がりという文脈のなかで論じたものである。

はじめに
韓国の文化体育観光部は、2014年に発表した『2014文化芸術トレンド分析および展望』のな
かで、文化芸術分野の新しいトレンドのひとつとして、「スナック・カルチャーの流行」を挙げ
た 1）。
スナック・カルチャーとは、いつどこでも気軽に食べられるスナック菓子のように、時間と場
所に関係なく文化を楽しむライフスタイルや、そうした文化消費の傾向を指す言葉である。スマー
トフォンの普及とともに、すきま時間に手軽に楽しめるウェブ・コンテンツは、スナック・カル
チャーのひとつとして 2010年代に本格的に多様化し、急速に日常世界に溶け込んだといってい
いだろう。
本稿では、韓国で 2010年代に注目されはじめた「スナック・カルチャー」のうち、「ウェブドラマ」
に焦点を当て、韓国で発行された記事、論文等の資料を用いつつ、ウェブ・コンテンツとしての
ウェブドラマの特徴とその広がりについて概観する。

1．スナック・カルチャーの浮上
韓国で一般向けのインターネットサービス（KORNET）が開始されたのは 1994年のことであ
る。その後、IMF通貨危機を経て、金大中政権はその打開策のひとつとして情報化を掲げ、ITベ
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ンチャー企業の育成やインターネット普及に力を注いだ。1990年代末から 2000年代はじめにか
けてインターネット利用者は急増し、ポータルサイトが次々にオープン、「カフェ」と呼ばれる
ネット上のコミュニティが、人々の新しいネットワーキング手段として注目されはじめた。街に
はPC房と呼ばれるインターネットカフェが立ち並び、存在感を放っていた。

2000年代はじめにはブロードバンドが一般化し、大容量ファイル共有システム、ストリーミ

ング配信などの登場により、ポピュラー文化テクストがインターネット上で消費される状況が一
般化していく（パク 2004:209-210）2）。韓国の地上波放送も 2000年までにはインターネットサービ
スを開始した。
さらに、2009年になると、スマートフォンが発売され、急速に普及していった。それととも
に 2010年代になって注目され始めたのが、「スナック・カルチャー」という文化消費のあり方で
あり、そうした消費傾向に適合したコンテンツであるとされるウェブトゥーン、ウェブ小説、ウェ
ブドラマなどだ。このような文化消費のトレンドは、一過性のもので終わらずに定着し、近年ま
すます多様化し、広がりを見せている。
その背景のひとつとして、インターネット、スマートフォンの普及率の高さと、日常生活への
浸透が挙げられることは言うまでもない。
『2022　インターネット利用実態調査』（韓国科学技術情報通信部、韓国知能情報社会振興院　

2023）によると、2000年に 49.8％だったインターネット接続率（世帯）は、2005年には 92.7％と

なり、2022年には 99.96％に達している。また、2022年のインターネット利用時間（週平均）は、
22.1時間で、2018年の 16.5時間から 5.6時間増加している。動画サービスの利用率は 96.1％で、

そのうち一日に一度以上動画サービスを利用する割合は 76.2％だった。2020年に 16.5％だった
５Gサービス利用率も、2022年には 50.8％と大幅に増加した 3）。スマートフォン保有率について
も、全国の満 13歳以上の男女 6,834人を対象とした調査によると、2012年の 57.7％から 2021

年には 93.4％と増加しているうえ、スマートフォンを必須媒体だと認識する割合は、低年齢層
ほど高く、10代、20代では 90％を超えている（韓国放送通信委員会 2021）。
もうひとつの背景として、韓国におけるコンテンツ産業の発展が挙げられる。韓国政府は「文
化産業」の育成に力を注ぎ、文化体育観光部傘下の韓国コンテンツ振興院などを通じて支援を行っ
ている。1990年代後半から 2000年代前半にかけての「韓流」すなわち韓国のポピュラー文化人気
は、東アジアにとどまらずグローバル化していった 4）。日本においても、ドラマ『冬のソナタ』の
成功後、ドラマのみならず、映画、Kpop、食文化、化粧品、ファッションなどへと韓流が広がっ
ていったのは周知のとおりだ。

Kangの調査によると、2014年から 2018年にかけて韓国政府が発行したレポートからは、こう

した韓流を発展させるうえで、低予算なうえにテレビドラマのような規制が少なく、広告効果が
あるウェブドラマの役割が評価されてきたことが読み取れるという（Kang　2021:999）。ウェブ
ドラマには、ウェブトゥーン原作の作品が少なからず存在する。また、KPOPの新人アーティス
トが出演するウェブドラマも数多い。韓中合作ウェブドラマなど、韓流の文脈でのトランスメディ
ア・ストーリーテリングの重要なコンテンツとしてもその重要性は認識されてきたといえる。
ただし、文化政策は韓流の原動力のひとつではあるものの、それだけでは文化の流れは成立し
ない。そこには当然ながら、製作者や消費者（オーディエンス）など様々なアクターがかかわっ
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ている。ウェブドラマでいえば、ネイバーなどのプラットフォーム、ウェブドラマ制作会社、自
社ブランディングや地域ブランディングのためにウェブドラマ制作に乗り出す企業や自治体、そ
れにドラマについてオン／オフラインで語るオーディエンスなどがそれである。また、テレビド
ラマでは表現が容易ではないジャンルの制作流通の手段としても注目を集めている。

2．スナック・カルチャーとしてのウェブドラマへの注目
チャンとソンは、ウェブトゥーンのOSMU化とともに、その成長可能性に注目した多様な生産
主体により制作されているウェブドラマが、それゆえに商業主義に陥る可能性や、逆に文化の多
様性に関連し、新しい文化を形成する可能性を指摘しつつ、ウェブドラマの種類を制作主体別に
次の４つに分けている。一つ目は、テレビドラマのVODサービスと類似した形式で、テレビプ
ログラムの広報や再活用としてのウェブドラマである。地上波放送や総合編成チャンネルも、ウェ
ブドラマ制作を行っている状況がある。二つ目は、個人またはコンテンツ制作社や、大手コンテ
ンツ制作ポータルサイトが制作する超ミニシリーズと呼ばれるものだ（チャンとソンはこれを「韓
国型ウェブドラマ」としている）。三つめは、ウェブトゥーン原作で、ウェブトゥーンの読者を
その視聴者として見込めるウェブドラマである。韓国においてウェブトゥーンは、ドラマや映画
などの原作として注目されているコンテンツだ。四つ目は、企業などの広告用のもので、ブラン
ディングのために消費者との意思疎通を意識している（以上、チャン、ソン　2017）。
韓国コンテンツ振興院の資料では、ウェブドラマについて、「テレビではなくインターネット
やモバイルを通じての視聴が可能な、10～ 15分の長さで制作されたドラマであり、ネイバー
TVキャストやダウム・ストーリーボールなどのオンライン動画ストリーミングサービスを通じ

て放送」（韓国コンテンツ振興院 2015:12）される作品だと言及されている 5）。少しつけ加えると、
エピソード数もテレビドラマに比べて比較的短い場合が多く、テーマやフォーマットも比較的自
由であり、視聴ターゲットを絞ることが可能である。また、アイドルや若手俳優の実力試しの場
ともいわれ、なかでも 10代、20代の若者層をターゲットとしたものが多い。
ウェブ配信される短いドラマ形式のコンテンツはそれまでも存在したが、ウェブドラマという
名称が固定化したのは韓国最大手ポータルサイトのネイバーが 2013年に「ウェブドラマ専用館」
を開設したことがきっかけとなっている（カン 2020: 6）。
初期の作品のうち、注目を集めたものには、企業のブランディング目的で制作されたものが目
立つ 6）。いわゆるブランデッド・ウェブドラマである。2013年にヒットした『空腹な女』（2013年、
全６回、キリン制作社）は、「李錦記」というオイスターソースの宣伝のために企画されたドラマ
だが、そこに描かれた 30代のシングル女性の日常や男性中心的な社会での違和感などがリアリ
ティをもって描かれており、話題を呼んだ。2016年に配信された同作のシーズン２は、１話公
開後１週間で再生回数 100万回を超えたという 7）。
また、ロッテ免税店のウェブドラマ『ファースト・キスだけ七回目』（2016年、全８回）は、ネ
イバーTVキャスト、Youtube、中国の動画共有サービスなどで公開され、公開後２か月足らずで
累積再生回数１億回を記録した。ロッテ免税店で働く主人公のミン・ソヒ（イ・チョヒ）が、あ
る女性（チェ・ジウ）の落とし物を無事に本人の手に届けた恩返しとして７人の男性との出会い
を贈られるファンタジーロマンスで、イメージキャラクターであるカイ（EXO）、オク・テギョ
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ン（2PM）、イ・ミンホなど韓国を代表するトップスターをキャスティングした。中国の動画共
有サービスであるヨウクでは、「ヨウクユーザーが好むホットなウェブドラマ賞」も受賞してい
る 8）。言うまでもなく、企業は消費者の「共感」を得てブランドイメージを構築するために物語形
式の広告としてウェブドラマに注目し、活用しているのである。

Kpopアイドルが主人公となった作品も数多くみられる。2015年の『EXO  NEXT  DOOR』はSM

エンターテインメントとLINEの共同企画であり、ウェブドラマとして初めて再生回数 1000万回
を超えた作品として話題となった 9）。
一方で、2015年には、アジア初のウェブドラマフェスティバルである、Kウェブフェストが開
催され（文化観光部、韓国コンテンツ振興院などが後援）、韓中合作ウェブドラマ『Dr.イアン』な
どが上映された。2015年のある記事によれば、前出の『空腹な女』などの制作を手掛けたキリン
制作社のパク・グァンス代表は、「（国内のウェブドラマ市場に）莫大な資本が集まって」おり、「ポー
タルや政府、ドラマ制作会社がすべて参入してきている」として、ウェブドラマへの関心の高ま
りを指摘している 10）。2015年前後はまた、JYPピクチャーズと中国のヨウク制作の『ドリーム・ナ
イト』（2015年）など数多くの韓中合作ウェブドラマが制作され、中国市場に進出した時期でも
ある。ほかの国との合作も行われており、インドネシアの初の合作ウェブドラマ『Love Distance』
は 2018年にインドネシアの大手プラットフォーム（ダウムカカオが買収）と韓国のコンテンツ制
作会社によって製作された。
さらに、近年、ポータルサイト等を通じて配信されるウェブドラマの主だった制作会社である
ワイナット（WHYNOT、2016年設立）、プレイリスト（2017年設立）、PLADI（2018年設立）など
はそれぞれ、10～ 20代の若者層をターゲットにした作品を多く制作し、人気を誇ってきた。

3．若者をターゲットにしたウェブドラマ世界の語り
多くの人気ウェブドラマを制作し、ウェブドラマ界をけん引している「プレイリスト」は、韓
国の最大手ポータルサイトであるネイバー系列の会社で、ネイバーウェブトゥーンとスノウが共
同投資して 2017年に設立された。「学園もの」もしくは「ハイティーン」と呼ばれる、高校生を主
人公としたものや、大学生を主人公とした学園ドラマがその主なウェブドラマ作品だ。プレイリ
ストの学園ドラマに登場する高校や大学は、独自の世界観が付与されることにより、ドラマ同士
がゆるくつながっており、ウェブドラマの日常世界ともいえる新しい空間を現実世界により近い
形で再現しようとする試みがうかがわれる。なかでも『A-TEEN』シリーズ（2018年）や、『恋愛プ
レイリスト』（2017年、2018年、2019年、2022年）シリーズは、日本でも人気のある作品だ。
『ATEEN』11）は、ド・ハナとキム・ハナという二人の女子高生とその同級生たちの友情や恋、境
遇のちがいによる受験格差、夢に向かって悩みながらも進んでいく高校生の気持ちや日常が描か
れており、シーズン１、２併せて 2019年末時点で累積再生回数４億 8000万回を突破した超人気
ウェブドラマである。一方、『恋愛プレイリスト』は、大学生の恋や友情を描いたもので、「大学
生の恋あるある」が詰まったドラマとして人気を博した。こちらのドラマもシーズン１から４ま
でが放送された 2019年末の時点で累積再生回数が６億 3000万回を突破している 12）。
２つのドラマにおける共通点としては、殺人事件や、出生の秘密、極端な悲恋などの非日常的
要素はほぼ登場せず、日常で起こりうる出来事とそれに対する登場人物の気持ちや行動に焦点が
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当てられていることが挙げられる。例えば、『恋愛プレイリスト』では、大学生が学生生活の中
で経験するであろう場面設定のもと、登場人物の語りを中心に話が進んでいくという特徴がみら
れる。シーズン１のタイトルを見ても、「私には３人の男友達がいる」「彼氏が私を好きな本当の
理由」など、登場人物個人の気持ちや立場を表すものが目立つ。
もう一つの特徴として、視聴ターゲット層と同じぐらいの年齢層の登場人物が、ドラマの世界
を構成しているという点が挙げられる。テレビからウェブへの移行による学園ドラマの変容につ
いて論じたムンは、その変化の特徴として、ストーリーにおける教師等の大人の役割の減少、教
育よりエンタメ機能の拡大、鑑賞から参与へという３点を挙げており（ムン  2018）、そこには説
教じみた昔話や年上世代の経験談などは出てこず、あくまでも今現在の若者世代の語りや行動
の中で悩みや解決法が表現され、また恋愛やファンタジーなどの娯楽性が重視されている 13）。『A-

TEEN』では、教師は名前すらなく、大人の役割は非常に限定的だ。『恋愛プレイリスト』シリー

ズの中でも、親や大学教授などの存在感はほとんどなく、「中高年層の不在」（テ 2020）が指摘さ
れている。
また、女子高生が過去にタイムスリップするウェブドラマ『ポンダンポンダンLOVE』（MBC, 

2015年）の分析を行ったカン（2020）は、ウェブドラマの特徴として、受容者が速く簡単に物語

の楽しさを感じられるように構造化されており、エピソードと呼ばれる一話一話が個別に消費さ
れるような構造でありながらも完結した一つのドラマとなるように構成されているという点を挙
げている。
さらに、学園ものウェブドラマの特徴は、OTTドラマと比べるとよりはっきりしてくる。

Netflixオリジナル作品で、高校を舞台とした近年のドラマに『人間レッスン』（2020年）や『今、

私たちの学校は』（2022年、原作は同名のウェブトゥーン）などがあるが、これらは学校を舞台
としているものの、青少年の売買春や貧困、大人たちの都合で社会から取り残される青少年の姿
など、より広く社会問題を扱っており、こちらもまたテレビ時代の学園ものとは異なる構成となっ
ている 14）。
一方で、ウェブドラマにおいては、社会問題も、個人の日常レベルで起こりそうな出来事を通
して提起され、多くの若者層の共感を得やすいかたちとなっているケースがみられる。たとえば、
スタジオ・オンスタイル制作の『ちょっと敏感でも大丈夫』（2018年、全 12話）は、主人公の女
子大生が、大学生活で起こるセクハラなどのジェンダー問題等に対処しながら成長していく物語
だ。
『マガジン  ハンギョン』がPLADI、ワイナットメディア、プレイリストのプロデューサーら
に行ったインタビューの中で、PLADIのプロデューサーであるミン・リンは、テレビドラマとウェ
ブドラマの差、キャスティングの方法について次のように答えている。

PD（プロデューサー）が行う業務をみるとテレビドラマとウェブドラマの差がわかります。
PLADIは PDが作家業務を兼任する場合が多いです。PDが直接台本を書くので、より現実

的で共感的な話を作り出すことができます。簡素化された企画プロセス、迅速に作品を作り
出すという点でもテレビドラマとは差があります。
主に新人俳優をキャスティングします。ウェブドラマは「共感」がキーワードなのでテレビ
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でよくみる演技者が登場すれば視聴者は相対的に距離感を感じたりするでしょう。（以下略）15）

また、プレイリストのパク・テウォン代表は、同じく『マガジン　ハンギョン』のインタビュー
で、「視聴者が望むメッセージを伝えることがすなわち彼らに「共感」という感情を起こさせると
思う。その感情は、最も近い人たち、家族、友人、恋人との間で感じる感情かもしれない。・・・」
と述べている 16）。主にモバイル機器の使用に慣れた若い世代の「共感」が重要視され、テレビドラ
マよりもはっきりとした、特定のオーディエンスにとってのリアリティが、作り手によって緻密
に生み出されているといえる。このように、自社ブランディングを主目的としないタイプのウェ
ブドラマにおいてもキーワードは「共感」であり、オーディエンスにとってのリアリティが重視
されていることがわかる。ウェブドラマが、既存のテレビドラマやケーブルテレビドラマと異な
る点は、単に視聴者層を絞れるだけでなく、新人など見慣れない俳優を起用することによるリア
リティの演出や、絞られた視聴者層にとってのリアリティを取り入れるスピードだ。ジェンキン
ズが技術・産業・文化・社会の変容を巧みに論じたメディア・コンヴァージェンスの特徴でもあ
る、複数のメディア・プラットフォームにコンテンツが流通し、それらを自由に横断して時には
意味構築を行っていくオーディエンスの存在（ジェンキンズ 2021）は、ウェブドラマ制作にとっ
て常にリアルタイムでその同行を注視すべき重要な要素である。

4．「共感」のゆくえ
一方で、これらウェブドラマの特徴としてPPL（間接広告）の存在を指摘しておくべきだろう。
物語のなかの広告の存在である。自社ブランディングのためのコンテンツには区分されないウェ
ブドラマにおいても、例えば、多くの学園ものを手掛けてきたプレイリストでは、ドラマに登
場したアイテムを紹介するインスタグラムを開設したりと、若者にアピールするようなPPL（ド
ラマ内での間接広告）が頻繁にみられる。『A-TEEN』では、主人公の一人であるド・ハナに対し、
化粧品ブランドであるイニスフリーのPPLを行ったところ大反響で、そのあとド・ハナ役の俳優
シン・イェウンはイニスフリーの専属モデル契約をしたといったケースもあったという 17）。
高校生の制服で有名な会社であるヒョンジエリートが 2018年に行った 10代の小中高生 1,975

名を対象に行った、ウェブトゥーンとウェブドラマ視聴に関する調査によると、99％がウェブ
トゥーンもしくはウェブドラマを観たことがあり、ウェブドラマを３作品以上視聴したことのあ
る 10代は 72％にのぼった 18）。ヒョンジエリートは多くの学園ものウェブドラマに制服を提供し
ており、2022年にはプレイリストとコンテンツ制作協業のための業務契約を締結している 19）。
韓国テレビドラマにおいて、過度で無理のあるPPL（間接広告）はたびたび批判の対象になっ

てきたが、ウェブドラマについてはもともと広告性の高さがその価値を高めているという面があ
り、むしろストーリーのなかに広告を盛り込んでいく巧妙な方法が称賛されることもしばしばで
ある。しかしながら、「共感」の一部が資本に回収されるサイクルの在り方や、（あるとすれば）
資本に回収されない「共感」のゆくえについては、より詳細な議論が必要となろう。
また、こうしたウェブドラマにおけるジェンダー表象がもたらす影響についても、注視してい
く必要がある。韓国では、人気の高まりを受けて、ウェブドラマをジェンダーの観点から批判的
に検討する試みもあった。『大衆媒体両性平等内容分析報告書［ウェブドラマ］』（韓国両性平等
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教育振興院・ソウルYWCA、2019）では 2018年に配信されたウェブドラマの再生回数上位 30作
品（YoutubeとネイバーTV）に対してモニタリングを行っており、報告書には 14件のジェンダー
平等事例と、42件のジェンダー差別的事例が指摘されている 20）。
若者世代のウェブドラマへの強い「共感」は、その再生回数に顕著に表れているが、その一方で、
過度なPPLやジェンダー化された表象等がもたらすものについての批判的検討は、今後の研究課
題である。

むすびにかえて――「ウェブドラマ」の多様化と広がり
ここまでウェブドラマの登場とその特徴について論じてきたが、その形態は短期間で多様化し
ている。

2020年にプレイリストが韓国の地上波放送であるMBCと共同制作したドラマ『XX（エックス

エックス）』（2020年、全 10回）は、ミッドフォーム・ドラマと呼ばれ、１回の長さは 30分前後
となり、内容もそのターゲットには 30代以上も含まれている。もちろんMBCでも放送され、「TV

にやってきたウェブドラマ」と言われた 21）。
モバイル機器での視聴を前提としたショートフォームのドラマを指す、ウェブドラマというく
くりは現在も存在するが、そもそも「ウェブドラマ」という名称自体、テレビドラマとウェブド
ラマの境界があいまいになり、フォームが変化することで、その範囲がさらに曖昧になりつつあ
る。一方で、テレビドラマでは扱うことが難しいBLのようなテーマの韓国ウェブドラマも急速
に広がりをみせている。韓国初のBLウェブドラマ『君の視線が止まる先に』は 2020年に制作さ
れ、韓国のBLコンテンツプラットフォームheavenlyの前身であるW-Storyで配信された。現在、
heavenlyは、タイ、日本をはじめとするBLジャンルの作品を配信する大型プラットフォームに成

長している。
また、旅行ユーチューバーのパニボトルが監督し、同じくユーチューバーのイ課長とタックを
組んだ『チョッチョッソ（中小企業物語）』（2021）は、中小企業で働く人たちに起こる些細な出来
事をコメディタッチでドキュメンタリー風に描いたことで視聴者の支持を得、YouTubeで配信後
にWATCHAで配信され、現在シーズン５までが制作されている。「あるユーチューバーの身の上
を脚色した」とされるこの作品でも、リアリティあふれる表象への、一定の視聴者層の強い共感
が人気の原動力となっている。このドラマは 2022年に「カンヌ国際シリーズフェスティバル」の
非コンペティション部門に招待された。
メディア環境の急激な変化とともに登場したウェブドラマは、実験を重ねながら、資本の流
入やライフスタイルの変化によって、これからも形をかえていくことが予想される。本稿では、
2010年代に本格的に登場したウェブドラマについて、その登場の背景と特徴について概観した。

ウェブドラマといってもその作り手やジャンルは多様であり常に変化している。とりわけそのリ
アリティへの共感についての考察は、次の課題としたい。
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注
1）	「 스 낵 컬 처・히 스 토 리 텔 링 등 2014 문 화 예 술 10 대 트 렌 드 …Culture10 Keyword 2014」『 매 일 경 제 』

2014 년 1 월 16 일 （「スナックカルチャー・ヒストリーテリングなど 2014文化芸術 10大トレンド…
Culture 10 Keyword 2014」『毎日経済』2014年 1月 16日）<https://www.mk.co.kr/news/culture/5895377>

2）	 この時期、こうしたポピュラー文化の流通過程においては著作権をめぐる問題も少なからず浮上
した。
3）	 全国 25,000世帯の満 3歳以上を対象とした調査で、有効回答数は 60,253名。また、2022年の動画	
サービスを利用するアプリ /サイト別の利用率をみると、Youtube88.9％、ネイバー（ポータルサイト、ネ
イバーTV）35.3％、ネットフリックス 25.2％、ダウム（ポータルサイト、カカオTV）8.7％、TVing6.3％
などとなっている（韓国科学技術情報通信部、韓国知能情報社会振興院　2023）。
4）	 韓国政府の予算の推移は金 2013に詳しい。金によれば、文化予算が全体政府予算の１％を超え
たのは 2000年のことである（金　2013:109－ 112）。
5）	 さらに、テレビで放映されたドラマ作品がウェブで配信される場合や、OTTサービスにより配
信される既存コンテンツもしくはオリジナル作品についてもウェブドラマという呼称が使われるため（カ
ン 2020）、呼称自体が曖昧さを含んでいるといえる。
6）	 カン・ヨギョンらは、マーケティングの観点からみたウェブドラマの特徴として、１）既存ドラ
マに比べてかなり低予算でも制作と流通が可能であること、２）間接広告に適合したコンテンツである
こと、３）動画をアップロードできる場所であれば事実上どのようなプラットホームであれ掲載が可能
であること、４）既存のテレビドラマや映画に比べて形式と内容が自由であること、５）ウェブを基盤と
した他ジャンルとの交流が容易であること等を挙げている（カン、ヤン、イム 2018）。
7）	 一方で、2015年から 2017年に制作された 17編のブランデッド・ウェブドラマのストーリーテ
リング分析を行ったイは、ほかのウェブドラマに比べ、ブランデッド・ウェブドラマは若い男女間の恋
愛を扱ったものがほとんどだという（イ　2017）。
8）	「 잘 키운 웹드라마 열 광고보다 낫네」『 한겨레』2017 년 1 월 15 일（「よくできたウェブドラマは

10の広告よりも優れている」『ハンギョレ』2017年 1月 15日） ＜https://www.hani.co.kr/arti/economy/

consumer/778791.html＞
9）	「 드라마 옆집에 웹드라마가 산다」『 한겨레 21』1094 호 (2016.01.5)  （「ドラマの隣にウェブドラマ
が住んでいる」『ハンギョレ 21』1094号（2016年 1月 5日）） ＜https://h21.hani.co.kr/arti/culture/culture_

general/40993.html＞
10）	「 웹드라마로 쏠리는 자본, 중심엔 포털이」『BLOTER』2015 년 1 월 29 일 （「ウェブドラマに集ま
る資本、中心にはポータルが」『BLOTER』2015年 1月 29日） ＜https://www.bloter.net/news/articleView.

html?idxno=20472＞
11）	『A-TEEN』（全 24話。１話約 10分）2018年７月～９月、毎週木曜、日曜午後７時より。Vlive、
ネイバーTV、Youtubeなどで配信。制作はプレイリスト。日本での配信はUNEXT、AbemaTVなど。
KPOP女性アイドルグループであるAprilのナウン（キム・ハナ役）や、ドラマ『スカイキャッスル』、『人
間レッスン』などにも出演しているキム・ドンヒなどが出演し、OSTは主にKPOP男性アイドルグルー
プであるセブンティーンが担当している。『A-TEEN』は日本でも話題となり、東京でのファンミーティ
ングはAprilのミニライブとともに行われた。 

12）	「업종스페셜- 웹드라마 제작사 ② ‘최초’ 라는 수식어를 가장 많이 보유한 웹드라마 제작사 ‘플레이리
스트’」『매거진 한경』（「業界スペシャル―ウェブドラマ制作社②「初」という修飾語を多く持つウェブド
ラマ制作社「プレイリスト」」『マガジン　ハンギョン』2020年 2月 10日）<https://magazine.hankyung.com/

job-joy/article/202002104996b>『恋愛プレイリスト』は、４つのシーズンと、登場人物を新しくした『ニュー
恋愛プレイリスト』（2022年）がそのシリーズだ。シーズン１は同じ大学に通う女性１人と男性３人の恋
と友情のエピソードであり、シーズン４まで、同じ男女を取り巻く恋と友情のエピソードが続く。
13）	韓国では、テレビ時代の学園ドラマには、青少年視聴向けのドラマという意味での「青少年ドラマ」
という言葉が使われてきた。今も作品ジャンルとして青少年ドラマという言われ方もするが、芸能人を
目指す高校を舞台とした『ドリームハイ』(2011年、KBS２)あたりから、青少年が主人公のドラマ全般
を指すようになり、その意味が広がってきたという（ムン 2018）。地上波の学園もので代表的な作品とし
ては『学校』シリーズや『ドリームハイ』（Holym（JYPとキーイースト）、CJメディア制作）などが挙げら
れる。
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