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머리말

“레저가 경제를 움직인다.”이는 1 9 9 8년판 월스트리트 저널

연감이 미국의 성장엔진이 엔터테인먼트산업이라는 것을 강조

하기 위해 표현한 것으로 당시 미국인들에게 강렬한 인상을 남

긴 말입니다. 사실 미국은 이미 훨씬 전부터 엔터테인먼트에서

기술혁신을 주도하면서 세계 시장을 석권하고 모름지기 세계 최

대의 수출국이 되었습니다. 우리와 인접한 일본 역시 엔터테인먼

트 콘텐츠분야에서 여러 나라들로부터 부러움을 사고 있습니다.

정부가 차세대 성장분야로 문화산업을 선정하고 다양한 의견

과 여론을 수렴하여 이를 정책에 반영하려는 최근의 움직임도

선진국의 놀라운 성과에 대한 적극적인 반응으로 평가될 수 있

습니다. 하지만 엔터테인먼트산업의 성장 잠재력은 이러한 맥

락 외에도 디지털이 제공하는 무한한 사업개발의 가능성과 엔

터테인먼트의 핵심인“체험”의 가치를 중시하는 현대인들의 성

향으로도 충분히 짐작할 수 있습니다.  

돌이켜 보면 경제성장 과정에서 정부가 취한 정책들의 대부

분은 기업이나 기술과 같은 공급 측면에 편중되어 있는 것으로

판단됩니다. 그러나, 엔터테인먼트시장의 성장은 생산력보다는

수요에 의해 견인되는 경향이 더 많다는 점을 상기할 때 정책

수립도 소비자의 여건과 환경을 먼저 고려해야 한다는 것이 본

보고서의 시각입니다. 



이에 본서는 향후 엔터테인먼트산업과 기업에 큰 영향을 줄

것으로 예상되는 소비자 지출비용, 소비자 행동양식, 인구구조

및 사회제도 등 수요 패러다임의 변화에 주목하여 선진국의 사

례를 소개하고, 국내의 현황과 미래를 조망하여, 정부의 향후

정책과제를 모색하는 데 기여하고자 집필되었습니다. 본원에서

문화산업을 연구하고 있는 구문모 박사가 본원의 오정일 박사

와 삼성경제연구소의 소프트산업 전문가인 고정민 수석연구원

과 함께 기획 집필한 보고서입니다.

이 자리를 빌어 본 보고서의 원고를 검토하면서 유익한 논평

과 의견을 주신 심사자 세 분과 한국문화관광정책연구원의 김

소영 박사께 심심한 감사의 말씀을 드립니다. 

아무쪼록 본서가 우리 정부의 정책 수립과 기업의 전략개발

에 도움이 되고 관심있는 다른 분들에게도 유용한 자료로 활용

되기를 기대합니다. 아울러 본 보고서의 내용은 필자 자신들의

견해이며 연구원의 공식견해가 아님을 밝혀둡니다. 

2 0 0 3년 1 2월

산업연 구원 장 한 덕 수
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본 연구는 차세대 성장산업으로 선정된 우리나라 엔터테

인먼트산업이 앞으로 어떤 경로를 밟으며 성장할 수 있을

것인지를 살펴보는 한편, 이에 필요한 정책목표를 설정하

고, 대략적인 정책과제를 발굴하여 제시하는 데에 목적을

두었다. 지금까지 국내 연구가 대부분 기업이나 기술 측면

의 공급관련 정책에 치중하였다면, 본 연구는 엔터테인먼트

산업에 미치는 수요 측면으로서 소비자의 비용지출, 소비자

행동의 변화, 인구구조의 변화 그리고 사회제도의 변화 등

과 관련된 소비자 지향적 정책개발에 중점을 두고 있다. 

본 보고서는 모두 4개의 장으로 구성된다. 1장의 서론에

이어, 제2장에서 엔터테인먼트산업을 개관하였다. 본 보고

서는 산업의 범위를 업계가 주로 사용하는 협의 개념의 엔

터테인먼트, 미디어·콘텐츠 업종과 레저관련 업종으로 한

정하였다. 제3장은 수요 패러다임의 네 요소로 설정한 소비

자의 비용지출 구조 변화, 소비자 행동의 변화, 인구구조

및 사회제도 변화를 중심으로 국내외의 변화모습을 살펴보

았다. 특히 사회제도의 변화는 향후 주5일근무제가 우리나

라 엔터테인먼트 소비에 가장 큰 변수로 작용할 것이라는

판단 아래 이에 한해 분석하였다. 마지막으로 제4장은 수요

패러다임 변화에 따른 정책과제를 도출하고자 했는데, 본

보고서는 엔터테인먼트산업의 발전이 특성상 공급요인보다

는 수요 또는 소비자측 요인에 의해 선도된다는 관점에 입

각하여 소비자 후생의 제고를 주된 정책목표로 설정하고 이

와 관련된 과제들을 도출하였다. 

<요 약 >
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엔터테인먼트산업의 부상

본 보고서는 엔터테인먼트산업이 앞으로 우리나라를 비

롯한 많은 선진국에서 부상하게 될 가능성을“즐기기를 좋

아하는”인류 본연의 특성과 디지털기술을 포함한 첨단소프

트웨어기술의 발달, 그리고“체험”이라는 경제적 가치를 중

시하는 패러다임의 변화에서 찾고자 하였다. 

문화인류학자인 호이징가는 인류는 원천적으로 놀이를 통

해‘재미’를 추구해왔으며, 문명이 발달할수록 재미에 대한

욕구가 커져 왔다고 설명한다. 인류가 근대화 이후 생존의

위협으로부터 벗어나면서 현대인들은 과거에 비해 물질적

풍요보다는 정신적 풍요를 더 중시하게 되었고, 또한 여가의

증가는 놀이적 활동을 크게 활성화시켰다. 인간의 유희적 본

능이 현대 사회에서 더 중요하게 된 것은 디지털 기술과 결

합하면서부터라고 할 수 있다. 디지털 시대에는 그 어떤 때

보다 디지털 엔터테인먼트의 대량생산이 가능하다. 비로소

재미와 즐거움이 주요한 사회적 가치로 등장한 것이다.

기술의 발달은 우리 생활의 큰 요소를 점하는 엔터테인먼

트를 변화시켜 왔다. 신기술로 말미암아 산업이 도약하고

사회가 변화하면 항상 새로운 엔터테인먼트가 출현할 만큼

우리 인류는 엔터테인먼트 지향적이다. 후기 르네상스 시대

의 오페라, 산업혁명 시대의 서커스, 20세기 초의 영화, 20

세기 중반의 테마파크 등은 모두 각 시대를 대표하는 첨단

멀티미디어 엔터테인먼트이다. 신기술과 엔터테인먼트의



요 약 12

만남은 새로운 재미와 새로운 비즈니스 모델을 탄생시키며,

나아가서는 새로운 문화현상을 촉발한다.

인류의 경제구조 변화를 돌아볼 때 농경사회에서 2차산

업이 중시되었던 산업사회를 거쳐 서비스가 중심인 현재의

경제구조로 발달하여 왔지만, 앞으로 경제는 경험을 연출하

는 재화에 주력하는 가치구조로 전환될 것으로 예상된다.

엔터테인먼트산업의 대명사로 군림했던 디즈니의 사업사례

를 보면, 경험재가 엔터테인먼트산업의 중추에 위치해 있다

는 것을 알 수 있다. 엔터테인먼트는 경제의 여러 요소에

침투해 모든 사업의 형태를 바꾸어 놓고 있으며 엔터테인먼

트와 비엔터테인먼트간 경계마저 허물어뜨리고 있다.

엔터테인먼트산업의 수요측 패러다임 변화

선진국 사례

우리나라 엔터테인먼트산업이 향후 10년 동안 어떻게 변

화할지를 짐작하기 위한 방법으로 선진국 사례가 검토되었

다. 소비지출 구조, 소비자 행동양식, 인구구조 등의 변화

가 엔터테인먼트산업에 미치는 영향은 미국을 중심으로, 그

리고 주5일 근무제란 사회변화가 동 산업에 주는 효과를 일

본을 중심으로 살펴보았다. 

첫째, 엔터테인먼트 소비지출의 구조변화에서 미국인들

이 보여준 특징은 지난 1960년을 기점으로 엔터테인먼트와

직접적으로 관련된 소비지출 비용이 급상승하고 있다는 점

이다. 특히 미국인들이 지출하는 전체 여가비용 중에서 좁
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은 의미의 엔터테인먼트에 대한 지출은 약 40%를 넘고 있

는 것으로 분석되었다. 세부 항목(1963∼96년)으로는 상

업용 오락시설 이용, 엔터테인먼트 관련 가전제품 및 서비

스 구입 등에서 지출이 꾸준히 늘고 있는 것으로 관찰되었

는데, 과거의 예로 보아, 앞으로는 기술 발달로 새로 등장

한 뉴미디어 서비스와 콘텐츠 관련 서비스에 대한 지출이

크게 늘어날 것으로 예측되었다. 

둘째, 소비자 행동변화에 대해서는 구체적인 내용과 함의

를 찾기 위해 디지털기술에 가장 민감한 반응을 보이고 있

는 음악산업에 한해서 분석하였다. 음악 파일을 다운로드하

는 새로운 형태의 소비자들이 보인 특징은 탐색(또는 검

색), 단순 청취, 복제, 호기심 등이 주된 동기인 것으로 나

타났다. 이러한 소비패턴의 변화는 앞으로 기업들이 엔터테

인먼트와 관련된 사업전반에서 더욱 차별화된 새로운 생존

전략이 필요함을 시사하는 것으로 볼 수 있다.  

셋째, 향후 2000∼2010년간 미국의 인구구성 변화에 관

한 전망자료에 따르면 4 5∼6 4세의 전후 세대가 4 . 3 %로

가장 크게 증가할 것으로 보이는 반면, 25∼44세의 젊은

인구수는 4% 포인트 이상 감소할 것으로 예상되었다. 따라

서, 향후 엔터테인먼트시장의 성장은 현재의 베이비 붐 세

대가 노령층으로 편입될 때 이들이 얼마나 그리고 어떤 분

야를 주로 소비할 것인가에 달려 있는 것으로 분석되었다. 

넷째, 우리보다 앞선 시기에 시행된 일본의 주5일 근무제

가 엔터테인먼트산업에 미치는 영향은 전반적인 경제상황

과 밀접한 관련을 맺고 있는 것으로 분석되었다. 여가시간
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이 늘어나면, 그에 따른 소비지출도 증가하는 것이 자연스

런 현상이지만, 일본의 경우 지난 10여 년간 경기불황의 여

파로 늘어난 시간이 비교적 적은 비용이 드는 분야(‘내부

지향형’)에 주로 사용된 것으로 관찰되었다.  

우리나라의 현황과 전망

첫째, 향후 우리나라 가계의 지출구조에 있어서 예상되는

큰 변화는 경기회복을 전제로 여가시간 관련 지출 비중이

커질 것이라는 점이다. 우리나라 국민의 여가와 관련된 지

출 금액을 분석하면, 2002년에 8 7조 3 , 0 0 0억원으로 1 9 9 0

년에 비해서 다섯 배나 증가했으며 국내총생산에서 차지하

는 비중도 1 9 9 0년의 9 . 7 %에서 2 0 0 2년에는 1 4 . 6 %로 증

가했다. 또한, 1980∼2 0 0 2년간 우리나라 가계의 총지출은

11% 증가했으나, 여가 관련 지출액은 무려 2 0 . 7 %나 증가

한 것으로 나타났다. 지출항목별로는 개인교통비(관광 및

여행관련 포함)가 연간 3 1 . 6 %나 증가해서 성장률이 가장

높고, 다음 회비 및 교제비, 외식비의 순으로 나타났다.

둘째, 선진국의 소비자들과 마찬가지로 최근 우리나라 소

비자들은 상품구매와 정보획득에 인터넷을 많이 활용하는

것으로 조사되었으며, 온라인상에서 상호작용이 있는 사람

들이 향후 온라인 구매확률도 높은 것으로 분석되었다. 국

내 소비자들의 엔터테인먼트 콘텐츠에 대한 비용 지불 의사

가 점차 높아지고 있는 가운데, 인터넷에서 제공되는 정보

의 객관성과 신뢰성에 부정적인 시각을 가진 소비자도 만만

치 않게 많은 것으로 드러났다. 
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셋째, 우리나라의 인구구조 변화에서 엔터테인먼트산업에

가장 큰 영향을 미칠 변수는 고령인구층의 소비성향일 것으로

평가된다. 특히 최근 성장업종으로 주목받고 있는 광의 개념

으로서 여가·오락산업에 대한 전망은 비교적 밝은 것으로 평

가되는 반면, 주로 1 0대와 2 0대가 소비층인 대중문화콘텐츠

산업은 그 성장 속도가 다소 둔화될 전망이다. 이는 동 상품과

서비스에 대한 주 소비집단이 젊은층이라는 것을 감안할 때

급속한 고령화에 따른 젊은 인구수의 상대적 감소는 장기적으

로 동 산업에 위협요인으로 작용할 것이기 때문이다. 하지만,

젊어서 형성된 취향은 나이가 들어도 크게 변하지 않는다는

사실로 미뤄볼 때 비관적이지만은 않을 것으로 예측된다.

넷째, 우리나라의 주5일 근무제 실시는 향후 엔터테인먼

트시장에 긍정적인 영향을 줄 것으로 예상되며, 7대 트렌

드, 즉 가족 중심, 오락 추구, 체험 중시, 학습 선호, 복수

직업 보유, 야외 활동 강화, 매니아 등장 등의 형태로 나타

날 전망이다. 하지만, 그 트렌드는 연령과 직업에 따라 다

를 것으로 보인다. 가장 큰 영향을 받을 것으로 보이는 집

단이 2004년부터 주5일 수업이 적용되는 학생층과, 시간

부족으로 여가를 보내지 못했던 직장인들일 것으로 판단된

다. 설문조사에 따르면, 가족 중심의 여가활동이 눈이 띄게

늘 것으로 전망된다.

주요 정책과제

엔터테인먼트산업의 수요 패러다임 변화에 따른 주요 정
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책과제는 크게 정책수립의 발상 전환, 온라인 소비자에 대

한 정책개발 및 노령화사회에 대비한 정책개발 등 세 가지

방향으로 제시되었다. 

우선 엔터테인먼트산업과 같은 소비자 서비스산업에 대

한 정책수립의 발상 전환이 필요할 것으로 판단된다. 소비

자 서비스산업이 경제에 기여하는 부분은 외부로부터 지역

에 소득을 유치하는 기본적인 기능과 특정 지역에서 요구되

는 수요에 부응하는 서비스를 생산함으로써 지역내 자원이

외부로 유출되지 않고 안에서 순환되도록 하는 기능으로 볼

수 있다. 특히 우리나라와 같이 국내 수요는 높은 반면, 엔

터테인먼트산업이 낙후되어 있는 경우 이러한 관점에서 경

제정책을 수립하지 않는다면, 과실 없는 성과에 그칠 우려

가 높다. 이에 대한 정책과제로는 관련 업종들에 대한 행정

적, 법적 규제들에 대해 심층적인 검토작업과 함께 혁신적

인 정책수립이 요구되지만, 다른 한편으로 정당하고 건전한

소비를 유도하기 위한 규제는 여전히 필요할 것으로 평가된

다. 아울러 전통적인 소비자 후생의 개념에 문화후생(복지)

의 개념을 확대 적용할 경우 우리사회 소외계층들에 대한

욕구도 적극 배려하는 정책을 병행하는 것이 바람직할 것으

로 판단된다. 주5일 근무제와 관련하여서는 여가시간의 증

대가 건전하고 생산적인 여가활동으로 이어져 동 산업의 활

성화에 기여하는 한편, 국민의 삶의 질 향상에도 기여하는

방향으로 구체적인 과제들을 설정하는 것이 타당한 것으로

판단된다.

둘째, 온라인 소비자에 대한 정책과제로 제기될 수 있는
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것은 소비자 권익을 보호하는 일과 인터넷 환경에서 소비자

들이 활용하는 정보의 양과 질에 관한 일 또는 수많은 웹사

이트에서 제공되는 정보의 객관성과 신뢰성을 확보하는 일

등일 것으로 판단된다. 현재 국내 엔터테인먼트산업에서 이

런 문제로 가장 많은 사회적 주목을 받고 있는 분야는 게임

과 방송, 음악관련 업종들이다. 소비자 보호 차원에서는 불

공정거래 및 소비자 피해 실태에 대한 지속적인 조사를 기

초로 표준거래계약의 마련, 소비자 구제 절차의 개선 등이

필요할 것으로 판단된다. 또한 정보의 투명성과 신뢰성 제

고를 위해서는 정부, 업계 및 소비자단체가 참여하는 감시

기구를 마련하거나, 또는 낙후된 유통인프라를 개선하는 방

안 등이 제안될 수 있다. 

셋째, 우리 사회의 노령화 진전은 향후 엔터테인먼트업종

에 그다지 긍정적인 결과를 줄 것으로 보이지 않는다. 특히

상대적으로 저소득층으로 인식되는 노인층에게는 IMF 외

환위기 이후 심화되고 있는 소득불균형 문제와 의료비의 증

가 및 일자리 축소에 따른 소득의 불안정성 증대 등이 이들

의 소비성향에 부정적인 영향을 줄 가능성이 적지 않다. 노

인인구에 대한 소비자 지향 정책과제로는 이들이 이용할 수

있는 상품과 서비스의 다양화를 촉진시키는 일과 그러한 산

출물들에 이들이 지출하는 비용을 간접적으로 보전하거나,

공공인프라를 늘려주는 방안 등이 있을 수 있다.
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A b s t r a c t

Public Policy Issues Arising from the Paradigm

Shift in Entertainment Industry

This study aims to prospect how the domestic entertainment

industry would be developed during the following decade and

to suggest the appropriate policies. As for the related studies

up to now, mostly they have focused on production-side or

supply-side policy, while this one does on demand-side or

consumer-oriented policy in the aspects of changing structure

in consumer expenditure, consumer behavior, demographics

and institutional system. 

The entertainment industry has high growth perspective

stimulated by consumers inborn character for enjoyment with

the advanced technology including digital contents and the

emerging experience economy. 

The case studies about the paradigm shifts in the U.S. and

Japan are examined to draw some implications for policy

development. Firstly, there has been a surge of spending by

Americans on a broad set of industries related to

entertainment and culture beginning around 1960 and the
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percentage of entertainment spending is now above 40% of the

total spent for all recreation. Secondly, since today's digital

technologies modify the ways in which entertainment contents

are consumed and produced, the consumption patterns

impacted by digital technologies in the recording industry are

analysed in this research. The presence of the differing

consumption profiles entails a deep segmentation strategy and

requires to prepare mixed strategies to handle the period

transition. Thirdly, by 2010, the US consumer market in the

entertainment industry will heavily depend on the tastes and

the patterns of current baby-boom generation. Fourthly, the

entertainment industry in Japan during the regulation of

working time of 5 days a week are affected much by its

economic situation. 

The analysis on the current and future of the domestic

entertainment industry shows that the ratio of consumption

related to leisure and entertainment on consumer expenditure

in Korea will be gradually increased. Also it shows that the

consumers in entertainment goods and services recently use

internet to get information, but they seem to complain about

the quality and the transparency of the information in the

internet. While the aged society expected in the following

decade would implies low growth, the regulation of 5-days

work a week does high growth. 

Some consumer-oriented policies are recommended as
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following: deregulation in the domestic industries would be

desirable to meet the needs of potential demands. Some

policies to consider their demands in the leisure and

entertainment of the alienated in our society in the context of

improving consumer welfare are also needed. For the

consumers in online environment, their rights in the electronic

market must be highly protected by legislative policies and

legal agreements. Some special boards need to be established

to monitor and evaluate information in the internet. Lastly,

some policies are needed to promote diversity of goods and

services in entertainment and leisure available to the aged and

to help their consumption expenditure indirectly. 



서 론

우리나라에서 문화산업의 중요성이 크게 부각되었던 시기는

지난 1999년‘국민의 정부’가 문화정책을 국정의 기본과제로

선정한 이후부터라고 해도 무방할 것이다. 문화산업의 중요성

을 논의할 때 자주 나오는 이야기들 중 하나는 문화산업이 앞

으로 제조업에 버금가는 경제적 가치가 충분히 잠재해 있으며,

일종의“먹거리”산업으로 삼기에 매우 적합하다는 내용이다. 

하지만, 엔터테인먼트산업1)이 100여 년의 노하우를 축적한

미국의 경우처럼 몇 년 안에 우리나라 경제를 걸머질 큰 주축

으로 자리 잡을 수 있을 것이라는 예측은 좀 더 신중할 필요가

있다. 현재 우리가 갖고 있는 엔터테인먼트산업의 경쟁 역량을

보더라도 적어도 단기적으로는 경제적 의미보다 국가이미지를

개선하고 여타 산업에 주는 긍정적인 파급효과에 그 중요성을

부여하는 것이 더 타당할 것으로 판단된다. 이와 관련한 한 가

지 사례를 들어본다. 우리나라의 한 연극인이 외국에서 겪었던

일이다. 네덜란드의 암스테르담에서 공연을 마치고 숙소로 돌

아와 보니, 우리나라 기업인이 기다리고 있었다. 어느 날 현지
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1) 본 보고서는 문화산업을 엔터테인먼트산업으로 종종 혼용해서 사용하였다.



지사에 네덜란드 상인이 찾아와서“지금 당신네 나라의 공연이

열리고 있는데, 매우 훌륭하게 생각한다. 그 수준이라면 당신

네 나라의 제조업 상품도 훌륭할 것”이라고 하며 수월하게 계

약을 하고 돌아갔다고 그는 감격하면서 이를 전했다.2)

이는 우리나라의 문화적 이미지가 나라 경제에 어떻게 영향

을 미치는지 잘 보여주는 사례이다. 우리나라의 몇몇 굵직한

기업이나 제품을 제외하고는 전체적으로 우리 상품이 세계시

장, 특히 선진국 시장에서 인지도가 낮은 것은 바로 우리의 국

가이미지나 문화이미지가 낮은 데도 크게 기인하는 것이 아닐

까 싶다. 최근 들어 소위“한류”라는 용어가 국내외 언론이나

국민들에게 회자되는 것도 우리의 엔터테인먼트상품이 해외 소

비자들에게 주는 파급효과를 나타내는 좋은 예이다.

사실 문화상품이나 엔터테인먼트상품을 소비하는 행위는 제

조업 상품을 소비하는 행위와 크게 다르다. 예를 들어 소비자

들이 상점에서 선풍기를 구입할 때 속도, 모터소리, 선택사양

등 그 상품의 기능적 특성과 가격이 구매를 크게 좌우한다. 반

면에 관객들이 영화와 같은 엔터테인먼트상품이나 서비스를 선

택할 때는 효율성에 입각한 기능요소나 가격보다는 그 영화가

우리의 주관적인 감성과 문화적 가치관에 어떤 메시지와 의미

를 전달하느냐가 결정적인 역할을 한다.

따라서, 엔터테인먼트상품의 생산자들은 단순히 제조업처럼

소비자들에게 보다 편리한 기능을 갖춘 그리고 우수한 품질의

저렴한 상품을 공급함으로써 자신의 시장을 획득하는데 목표를
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2) http://www.dapis.go.kr/journal. 



두지 않는다. 그보다는 소비자들의 감성적 수요나 욕구를 파악

하는 데에 경영전략의 목표를 둔다.

“소비자들의 마음을 읽어야 한다”는 말은 너무 상식적인 의

견으로 들릴 수 있다. 하지만 현재 우리가 엔터테인먼트산업에

서 흔히 정부정책으로 듣는 것은 소비자 입장보다는 기술이나

기업들이 지금은 어떻고 앞으로는 어떨 것이기 때문에 어떻게

대응하자는 논의가 대부분이다.

차세대성장산업으로 문화산업이 세간에 주목을 받으면서 부

처마다 새로운 정책을 고안해서 실질적인 성장동력으로 육성하

겠다는 계획을 밝히고 있다. 그러나, 과연 그런 정책들이 문화

콘텐츠에 대한 정확한 이해 위에서 나온 것인지 의문이 들 때

가 종종 있다. 현재 정부가 내 놓고 있는 정책들 가운데 주력하

고 있는 부분이 기술과 인력 그리고 물리적 인프라 등이라고

볼 수 있다. 주로 적용되는 논리는 앞으로 디지털기술이 어떻

게 변화하기 때문에 어떤 기술들을 개발해야 한다든지 또는 고

급인력이 매우 중요하므로 어떤 지원이 필요하다든지 그리고

유통질서가 좋지 않으므로 어떤 인프라가 구축되어야 한다는

등의 내용이다.

그런데 이를 자세히 들여다보면 거의 모두 공급 측면에 몰려

있다는 것을 발견할 수 있다. 최근 정책 간담회에서 한 금융계

간부는 소비자들이 잘 사주면 투자는 저절로 되므로 소비자 시

장을 활성화하는 대책이 가장 중요하다는 말을 꺼낸 바 있다.

문제는 수요의 중요성을 모르는 사람은 아마 없을진대, 정작 이

를 정책적으로 소화할 수 있는 마땅한 수단이 없다는 데 있다.

하지만 업계나 정부 관계자들이 소비자들의 취향과 구입경로가
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어떻게 변하고 있으며, 또 어떻게 대응해야 하는지 심각하게

고민하고 있는지 우려감을 갖지 않을 수 없다.

소위 콘텐츠3)라는 용어가 현재 사람들의 입으로 더욱 많이

오르내리는 것은 무엇보다도 디지털기술 때문일 것이다. 특히

엔터테인먼트 콘텐츠는 속성상 소비자들이 그것을 구입하기 전

이나 구입하고 나서도 그 품질을 확신할 수 없다. 그래서 소비

자들은 남들이 많이 사는 대로 따라 하는 경향이 높은 것이 일

반적이다. 어떤 때에는 그런 소비자들의 행동이 사회적인 현상

으로 되어 소위 생산자에게는 엄청난“대박”이 터져 시장의 판

도가 바뀌어지기도 한다. 그것은 자동차와 같은 제조업 상품을

소비자가 살 때 취하는 양식과는 근본적으로 다르다. 

엔터테인먼트 콘텐츠가 본질상 제조업과 다른 특징 때문에

발생하는 수요의 불확실성 외에도 디지털엔터테인먼트라는 새

로운 영역을 연 디지털기술은 소비자들의 행동양식에 또 다른

변화를 가져옴으로써 불확실성의 수준을 더욱 높이고 있다. 단

적인 예를 들어, 음반업계가 당면하고 있는 시장침체가 바로

그러한 현실을 잘 대변한다고 볼 수 있다. 아직도 디지털 파일

때문에 음반시장이 위축되고 있는지 아니면 전반적인 불황 때

문에 그런지는 아직 뚜렷한 증거는 제시되지 않고 있다.

그러나 분명한 것은 음악 소비자들의 소비양식이 크게 바뀌

고 있다는 점이다. 어떤 사람은 재미삼아 MP3를 다운로드 하

기도 하며, 또 어떤 사람은 단순 청취용으로 아니면 아예 음반

16 엔터테인먼트산업의 패러다임 변화와 정책과제

3) 여기서 콘텐츠란 유무선 전기 통신망에서 사용하기 위하여 문자·부호·음성·음향·

이미지·영상 등을 아날로그 또는 디지털 방식으로 제작해 처리·유통하는 각종 정보

또는 그 내용물을 통틀어 이르는 개념을 말한다.



을 사지 않을 목적으로 음악파일을 복제하는 사람들도 있다.

시장은 과거에 비해 더욱 세분화되고 있으므로 기업들은 가격

이나 홍보, 시장에 출시 시기, 판매방식 등의 전략에 있어서 판

을 다시 짜야 하는 것이다. 이런 것들은 비단 음반업계에만 해

당되는 것이 아니라 앞으로 모든 엔터테인먼트 업종들이 맞이

할 과제들이다.

그런가 하면 우리나라는 인구 층의 세대간 엔터테인먼트 상

품 소비에 대한 연구도 거의 없는 실정이다. 단순히 10대나 젊

은층이 엔터테인먼트 콘텐츠를 주로 소비하고 있다는 말만 오

가고 있지 각 세대별 소비유형이나 앞으로 어떤 세대가 소비할

만한 영역이 무엇인지도 우리는 제대로 모르고 있지 않나 생각

된다. 미국의 경우 각 세대별로 엔터테인먼트 소비시장을 분석

한 내용들이 시장에 많이 유통되는 것을 보면 미국이 왜 세계

엔터테인먼트 업계를 주도하는 지를 짐작케 하는 일면이다.

따라서 본 연구는 차세대 성장산업으로 선정된 우리나라 엔

터테인먼트산업4)이 앞으로 어떤 경로를 밟으며 성장할 수 있을

것인지를 살펴보고 이에 대응하는 데 필요한 정책목표를 어떻

게 설정하고 또 대략적인 정책과제를 어떤 방향으로 설정하는

것이 바람직한지 짚어보는 데 목적을 둔다. 지금까지 국내 연

구가 대부분 기업이나 기술 측면의 공급 정책에 초점을 두었다

면, 본 연구는 엔터테인먼트산업에 미치는 수요 측면으로서 소

비자의 비용지출, 소비자 행동의 변화, 인구구조의 변화 그리
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4) 굳이 정부가 엔터테인먼트산업을 10대 차세대 성장산업으로 선정했다고 보는 이유는

10대 산업에 속한 디지털콘텐츠산업 중 60% 이상이 엔터테인먼트 콘텐츠를 포함하고

있다고 보편적으로 인정되고 있기 때문이다.  



고 제도변화 등과 관련된 소비자 지향 정책에 중점을 두고자

한다.

본 연구내용은 모두 4개의 장으로 구성되어 있다. 1장의 서

론에 이어, 제2장에서 엔터테인먼트산업을 개관하였다. 산업의

범위에 대해서는 그 개념에 너무 집착해서 분석할 경우 사람마

다 그 범위를 정하는 것이 매우 다르게 나타나기 때문에 본보

고서에서는 학계와 업계에서 널리 사용되는 Vo g e l ( 2 0 0 0 )의

범위와 밀접하게 연관된 업종으로 시각을 좁히고자 했다. 본보

고서는 엔터테인먼트산업이 앞으로 우리나라를 비롯한 많은 선

진국에서 부상하게 될 가능성을“즐기기를 좋아하는”인류 본

연의 특성과 디지털기술을 포함한 첨단소프트웨어기술의 발달,

그리고“체험”이라는 경제적 가치를 중시하는 패러다임의 변화

에서 찾고자 하였다. 제3장은 수요 패러다임의 세 요소로 정한

소비자의 비용지출 구조 변화, 소비자 행동의 변화, 인구구조

및 사회제도 변화를 중심으로 선진국, 특히 미국과 일본사회의

변화모습을 살펴보았다. 사회제도의 변화는 향후 주5일근무제

가 우리나라 엔터테인먼트 소비에 가장 큰 변수로 작용할 것이

라는 판단아래 이에 한정하여 분석하였다. 이어 우리나라 사례

를 똑 같은 관점과 배경으로 살펴보았다. 마지막으로 제4장은

수요 패러다임 변화에 따른 정책과제를 도출하고자 했는데, 본

보고서의 시각이 엔터테인먼트산업의 발전이 산업의 특성상 공

급요인보다는 수요 또는 소비자측 요인에 의해 선도된다는 관

점에 입각해 있으므로 소비자 후생의 제고를 주된 정책목표로

설정하였다. 따라서, 정책과제는 앞의 세 요소 변화에 따른 엔

터테인먼트 소비자의 후생을 증진하는 방향으로 제시되었다.
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19

엔터테인먼트산업의 개관

1. 엔터테인먼트산업의 정의와 범위

세계의 엔터테인먼트산업을 이야기할 때 가장 많이 접하는

것은 미국의 업계가 어떤 방향으로 사업을 이끌어 갈 것이고,

소비자들은 무엇에 열광하고 있는지, 그리고 앞으로 어떤 분야

가 각광을 받을 것이냐 하는 것 등이다. 이렇듯 미국인들은 세

계 어느 나라 소비자들보다 가장 엔터테인먼트를 많이 즐기고

돈을 지출하는 것으로 알려져 있다. 매년 미국인들은 공인된

다양한 형태의 엔터테인먼트에 최소 1,200억 시간과 2,000억

달러를 쓰는 것으로 파악되고 있다. 세계적으로는 약 5,000억

달러가 소비자들의 주머니에서 엔터테인먼트로 지출되는 것으

로 추산된다.5)

이러한 사실을 두고 우리는 다음과 같은 질문을 스스로 던질

수 있다. 과연 여기서 말하는 엔터테인먼트란 무엇이며, 왜 그

렇게도 많은 사람들이 엔터테인먼트에 관심을 두는가, 이 분야

의 공통적인 특성은 무엇이며, 앞으로는 어떻게 변화할 지, 그

제Ⅱ장

5) Vogel(1999), p. xvii.
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리고 과연 우리나라도 미국처럼 동일하게 발전할 것인가 등등

이 대부분일 것이다.

이를 이해하기 위한 가장 기본적인 접근은 엔터테인먼트란

무엇을 의미하는가를 살펴보는 것이다. 엔터테인먼트산업을 분

석한 대표적인 전문서6)로서 최근 널리 읽혀지는“엔터테인먼트

산업의 경제학”에서 Vogel(1999)은 즐거운 기분 전환의 상태

를 자극하거나 촉진하거나 또는 만들어내는 어떤 것이라도 엔

터테인먼트라고 부를 수 있다고 말한다. 우리나라에서는 엔터

테인먼트산업이란 용어와 유사한 것으로 문화산업이 자주 사용

되어 왔다. 하지만, 우리가 문화산업을 정의할 때 항상 어려움

에 직면하는 것은 문화에 대한 해석을 어떻게 하고 어느 범위

까지를 의미하는가에 대한 기준이 분석하는 사람에 따라 각양

각색으로 나타날 수 있다는 점이다. 이는 우리가 알다시피 아

주 크게 보면 문화란 거의 모든 영역, 즉 우리의 삶 전체일 정

도로 그 의미의 폭이 매우 넓어서 뚜렷하게 정의될 수 없는 용

어이기 때문일 것이다.

이처럼 엔터테인먼트 역시 실제로는 많은 사람들에게 너무나

많은 것을 의미하기 때문에 적절한 분석이 필요할 때는 보다

분명한 경계들이 요구된다. 이러한 경계들은 엔터테인먼트 행

6) 엔터테인먼트산업과 유사한 개념을 사용한 최근 서적으로는 Hesmondhalgh(2002)

의 문화산업(The Cultural Industries)이 있다. 여기서는 핵심 업종으로 광고, 마케

팅, 방송, 영화, 인터넷, 음악, 인쇄, 전자출판 등을 꼽고 있고, 주변 업종으로 스포츠,

소프트웨어, 엔터테인먼트 관련 전자기기, 미술품, 오페라, 연극, 무용, 콘서트 등을 들

고 있다. 핵심업종의 선정 기준은 특정 업종이 텍스트를 산업적으로 생산하고 유통하

며, 이것들이 주로 상징(symbol) 창작자의 노동에 의하여 주로 이루어지고 있느냐 하

는 것이다. 
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위들을 산업 부분들로 분류함으로써 만들어지는 것인데, 이 때

산업들이라 함은 유사한 기술적 생산구조를 가지거나, 상품,

서비스 혹은 대체할 수 있는 수익원을 생산하거나, 제공하는

상당 규모의 기관들이나 기업들을 말한다.

유감스럽게도 지금 어느 나라도 엔터테인먼트산업을 공식적

으로 산업분류로 정해 놓고 있지 않기 때문에 일관된 분류나

국가간 비교 등에 관한 연구가 거의 이뤄지지 않았다. 하지만

본 보고서는 엔터테인먼트산업 그 자체를 연구하기보다는 소비

자 입장에서 엔터테인먼트 분야라고 상식적으로 인정되는 여가

와 오락, 문화활동 등에 대한 패러다임 변화를 살펴보는 데 주

목적이 있으므로, 산업분류나 범위 등에 대한 논의는 최소한으

로 그치고자 한다.

다만, 여기서는 이들을 살펴볼 때 본 보고서가 사용하고 있

는 엔터테인먼트라는 용어와 개념을 기초로 출발하는 것이 중

요하다는 판단 아래, Vo g e l ( 1 9 9 9 )이 엔터테인먼트산업으로

명백히 설정한 업종들을 중심으로 이와 밀접하게 관련된 업종

들에 대한 각국의 분류체계를 설명하면서 그 범위를 간략히 가

늠해 보고자 한다. Vogel(1999)은 엔터테인먼트산업을 크게

미디어 의존형과 라이브형의 둘로 나누고, 세부적으로는 전자

에 영화, 음악, 방송 등 주로 영상관련 미디어 업종들을 포함하

고, 후자에는 매체와 같은 도구를 필요로 하지 않지만, 장소를

매개로 방문하여 엔터테인먼트를 즐기는 업종들을 포함시켰다.

일찍부터 엔터테인먼트산업에 눈을 뜬 미국은 산업분류에도 발

빠른 대처를 하고 있다. 1997년에 제정된 북미산업분류( N A I C S :

North American Industry Classification System)7 )에는
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Vogel(1999)이 의미하는 엔터테인먼트 업종들이 정보산업의

분류로 많이 들어가 있다. NAICS를 이전의 산업분류와 비교

했을 때 가장 중요한 변화는 지식산업과 정보산업을 포괄하는

정보(information)를 대분류로 하였다는 점이다. 주목할 것은

미국도 과거에는 출판산업8)에 속한 신문, 서적, 정기간행물 등

이 제조업에서 정보부문으로 분류하였다는 점이다. 이러한 분

류는 미국이 앞으로 엔터테인먼트가 단순한 여가활동을 넘어서

정보와 지식이 결합된 신산업으로 성장 잠재력을 인식하고 있

다는 점을 느끼게 한다. 또한 최근에 개정된 NAICS 2002 분

류에서는 정보분야로서 출판산업(신문, 잡지, 서적 등), 영화

<표 Ⅱ-1> 엔터테인먼트산업 범위

자료：Vogel(1999), Entertainment industry economics,Cambridge University.

대 상 내 용

미디어

의존형

엔터테인먼트

영화 영화제작, 배급, 상영, 마케팅, 홈비디오 등

음악비즈니스
작곡, 음악출판, 매니지먼트, 로열티, 콘서트,

음반제작

방송 프로그램 제작 및 배급

케이블 방송운영(SO), 유료방송(PPV)

완구와 게임 캐릭터, 게임콘텐츠

라이브

엔터테인먼트

도박 슬럿머신, 카지노경영

스포츠 방송사업자와의 협력사업(방송중계권)

공연예술 상업연극, 오케스트라, 오페라, 댄스 등

유원지/테마파크

7) 미국과 캐나다, 멕시코는 지난 1 9 9 7년 북미자유무역협정 체결을 계기로 각국의 산업분

류체계를 포기하고 N A I C S로 통합한 바 있다. NAICS는 새롭게 부상할 것으로 전망되

는 업종, 가령, 정보산업, 서비스산업, 첨단기술산업 등에 주안점을 두고 제정되었다.

8) 우리나라의 분류체계와 U N의 분류체계는 출판산업을 여전히 제조업으로 분류하고 있다. 
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및 녹음음악산업(영화, 비디오, 음반 등), 방송(인터넷 제외),

인터넷 출판 및 인터넷방송, 통신(유선 및 무선), 인터넷서비

스제공/웹탐색포털/데이터프로세싱서비스 등이 포함되어 있

다. 다만, 이 분류에서는 Vogel(1999)이 학술적 범위로 엔터

테인먼트산업의 주요 부분으로 선정한 컴퓨터게임과 같은 산업

이 이에 포함되지 않았다는 점이 특이하다.

영국은 엔터테인먼트산업이란 용어 대신 창조산업(Creative

Industries)이란 용어를 채택하고 있다. 영국이 창조산업으로

사용하는 가장 큰 이유는 인간의 엔터테인먼트 활동을 인간의

창조성에서 비롯된 생산활동으로, 즉 일종의 산업활동으로 간

주하고 있다는 점에서 찾을 수 있다. 즉, 영국 정부는 1998년

과 2001년 두 차례에 걸친 창조산업에 대한 공식 보고서에서

창조산업을“개인의 창의성, 기술, 재능 등을 이용하여 지적재

산권을 설정하고 이를 활용함으로써 부와 고용을 창출할 수 있

는 잠재력을 지닌”산업으로 정의했다.

미국과 다른 것은 영국은 개념적으로 엔터테인먼트산업과 유사

한 것으로 창조산업을 정의하면서, 이를 산업분류로도 설정하고

있다는 점이다. 창조산업의 개념에 부합하는 산업으로는 광고, 건

축, 미술품, 골동품, 공예, 디자인, 패션, 영화, 비디오, 오락 소프

트웨어, 음악, 공연예술, 출판, 소프트웨어, 컴퓨터서비스, 텔레

비전, 라디오 방송 등 1 3가지 업종이 포함된다. 아울러 영국 분류

는 창조산업에 포함하지 않지만, 이와 매우 밀접한 분야로 관광,

호스피텔러티(호텔, 식당업 등), 박물관, 미술관, 문화유산 및 스

포츠 등을 제시한다.

미국과 영국 외에도 엔터테인먼트산업과 유사한 개념으로 문
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화산업이란 용어가 많이 사용되고 있고, 매년 세계문화보고서를

작성하는 U N E S C O와 호주, 프랑스, 캐나다 등이 이를 분류하

고 있으나, 여기서는 참고문헌9 )만 소개하는 것으로 그친다.

한편, 우리나라는 공식적으로 엔터테인먼트 분야를 하나의

별개 산업으로 묶거나 분류하려는 시도는 아직 이루어지지 않

고 있다. 다만, Vogel(1999)이 분류한 엔터테인먼트산업의 범

위에 속한 업종들은 최근 들어 통계청이 제시한 특수목적 분류

로 정한 문화산업의 범위에 많이 포함되어 있다. 가령,「문화산

업진흥기본법」에 열거된 문화산업 업종으로는 영화와 관련된

산업; 음반, 비디오물, 게임물과 관련된 산업; 출판, 인쇄물,

정기간행물과 관련된 산업; 방송영상물과 관련된 산업; 문화재

와 관련된 산업; 광고, 공연, 미술품, 공예품, 패션디자인, 전

통의상, 전통식품 등으로 제시되어 있다.

2. 엔터테인먼트산업의 부상

(1) 더 많은 즐거움을추구

언제부터인지 현대인의 생활 속 깊숙이‘엔터테인먼트’라는

말이 자리잡고 있다. 엔터테이너, 엔터테인먼트 콘텐츠, 심지

어 엔터테인먼트 경제라는 말이 이제는 일상적으로 쓰이고 있

다. 많은 사람들이 즐기는 게임이나 영화, 공연, 테마파크, 각

9) 호주(The National Culture-Leisure Industry Statistical Framework), 캐나다( T h e

Cultural Industries in Canada, 1996), UNESCO(1998 World Culture Report:

culture, creativity and markets), 프랑스(프랑스의 문화산업체계, 송도영 외, 2003).
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종 오락 등의 엔터테인먼트를 자본주의 사회는 하나의 거대한

산업으로 발전시켜 왔다.「비즈니스위크」는 1990년대 미국의

성장산업으로 엔터테인먼트를 꼽고 미국 경제의 성장동력이 스

포츠, 테마공원, 카지노, 양방향 미디어 등이라고 언급한 바 있

다.10) 또한 미국인들은 소득의 2%를 저축하는데 비해 엔터테

인먼트에 10% 가까이 지출하고 있으며,11) 헬스케어, 엔터테인

<표 Ⅱ-2> 미국 서비스산업의 고용자 수 변화

단위：만명, %

자료：US Dept. of Labor, Employment and Earnings, 1998. 3.

주：사업체 기준, 공무원 및 관리직은 제외함.

1990 1997
변화율

(1990∼97)

비농업 합계 9,112 10,261 12.6

서비스산업 합계 2,793 3,560 27.4

호텔 및 숙박시설 163 175 7.3

개인 서비스 110 119 8.1

비즈니스 서비스 514 767 49.2

인재 파견 154 277 79.8

컴퓨터 서비스 77 134 74.0

광고 23 25 8.6

자동차 서비스 및 주차장 91 114 25.2

영화 41 54 31.7

오락 및 레크리에이션 서비스 108 155 43.5

보건의료 서비스 781 969 24.0

법률 서비스 91 96 5.4

사회사업 173 248 43.3

연구개발 및 경영서비스 248 300 20.9

회원제 단체 195 220 12.8

민간 학습 및 교육 166 208 25.3

기타 112 136 21.4
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먼트, 레크리에이션 등이 1980년대와 1990년대에 가장 우세

하게 일자리를 만들어낸 산업으로 분석된다. 지난 1990년부터

1997년간 미국 서비스산업의 고용증가율을 보면 비즈니스서비

스업이 가장 높게 나타났고 이어 오락 및 레크리에이션, 영화

등 엔터테인먼트분야가 두드러진 실적을 보인 것으로 파악된다

(<표 Ⅱ-2> 참조).

이처럼 엔터테인먼트가 많은 사람들이 쉽게 접촉하게 되고

산업으로까지 인식되게 된 것은 인간의 본능과 현대 사회의 흐

름과 무관하지 않다. 인간을 특징지워주는 고유한 속성은 무엇

일까? 우리는 인간을‘사유(思惟)하는 것’이라고 생각한다. 그

러나 네덜란드의 문화인류학자인 호이징가(Johan Huizinga:

1872~1945)는 일찍이 이 둘의 개념을 포괄하는 더 큰 개념

의 틀을 제시했다. 그것은‘놀이’이다. 호이징가는 우리가 오

랫동안 문화에 있어서 놀이가 갖는 중요성을 무시해 왔다고 말

한다. 사실‘놀 수 있다’는 것은‘정신을 가지고 있다’는 것을

의미한다. 왜냐 하면, 생존을 위한 움직임은 기계적 물리법칙

을 따르는 것일 뿐이지만,‘놀이’를 한다는 것은 물리법칙을

벗어난 그 이상의 활동이기 때문이다. 또한 삶의 의미는‘놀이

함’에서 나온다. 생존을 쫓아서 살아간다는 점에서 인간은 여

타의 동물들과 다를 바 없다. 생존의 사슬에서 벗어나 여가를

갖고 놀이할 때, 비로소 인간 삶의 독특한 의미가 살아나기 때

문이다. 이런 의미에서 그는 인간의 문화는 놀이로부터 나왔다

10) Business Week, 1994. 3. 14.

11) Wolf(2000), p. 49.



제Ⅱ장 엔터테인먼트산업의 개관 27

고 주장한다.12) 사실 그의 주장은 현대의 미국인들을‘오락을

추구하는 소비자’라고 표현한 Wolf(2000)의 의견과 매우 근

접한다. 인류가 근대화 이후 생존의 위협으로부터 벗어나면서

현대인들은 과거에 비해 물질적 풍요보다는 정신적 풍요를 더

중시하게 되었고, 또한 여가의 증가는 놀이적 활동을 크게 활

성화시켰다.

일본의 경제산업성은 최근 보고서에서 엔터테인먼트와 밀접

한 관련이 있는 레저산업이‘21세기 일본경제의 횃불’로 평가

하였다.1 3 ) 이 보고서는 국민소득 수준이 높아질수록‘일하는

기계’보다‘즐기는 인간’이 되고자 하는 인간의 욕구를 감안할

때, 레저산업은 높은 성장세를 보일 것으로 전망했다. 소득수

준이 높을수록 또 고령화가 진전될수록 실버, 레저 및 엔터테

인먼트에 대한 수요가 급증하면서 관련 산업이 유망산업으로

부상한다는 것이다. 또한 일본의 경제단체연합회는 최근 정부

에 대한 정책건의서에서 일본경제가 지금까지 제조업이 견인하

여 발전해 왔지만, 앞으로 일본이 세계의 일인자가 되기 위해

서는 지적재산권과 엔터테인먼트, 콘텐츠산업을 새로운 성장

기반으로 삼아야 될 것을 제기한 바 있다.14)

이렇게 인간의 유희적 본능이 현대 사회에서 더 중요하게 된

것은 디지털 기술과 결합하면서부터라고 할 수 있다. 디지털

기술은 컴퓨터를 만들었고, 멀티미디어를 가능하게 하였으며,

인터넷이라는 네트워크를 가능하게 만들었다. 멀티미디어 콘텐

12) J. 호이징가(1989). 

13) 서천범(2003), p. 34.

14) http://www.kedaren.or.jp/policy/2003.
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츠가 실현되면서, 산업시대에서는 몰랐던 새로운 유희의 즐거

움을 누리게 되었다. 원본의 완벽한 복사가 가능한 컴퓨터와

혁명적인 정보 유통 채널로 등장한 인터넷은 디지털 엔터테인

먼트의 무한한 자기 복제와 확산을 가능하게 하였다. 하나의

노래, 한 편의 영화, 하나의 게임이 이제 파일 형태로 무한히

복제되어 인터넷을 통해 순식간에 전송됨으로써 모든 사람이

즐길 수 있다. 디지털 시대에는 그 어떤 때보다 디지털 엔터테

인먼트의 대량 생산이 가능하다. 비로소 재미와 즐거움이 주요

한 사회적 가치로 등장한 것이다.

(2) 기술의발달

새로운 기술은 엔터테인먼트산업에 계속적으로 기회와 도전

을 제공한다. 영화가 1세기 전에 발명된 이래로 각 세대의 소

비자들은 새로운 전달매체가 주는 즐거움에 놀라워했다. 그러

한 혁신은 산업을 돌이킬 수 없는 변화로 몰아갔다. 시대마다

다른 모습으로 등장하는 기술이라는 동력은 사람들에게 흥분과

동시에 두려움을 가져왔다. 새로운 기술은 사업에 참여한 기업

들에게 거대한 부를 안겨 줄 수 있기도 하나, 그 기업을 일시에

소멸시킬 수도 있다. 기존 기업들은 항상 새로운 기술에 긴장

한다. 할리우드는 텔레비전을 두려워했고, 또 텔레비전은 비디

오(VCR)에 떨었다. 그러나, 새로운 기술이 등장할 때마다 그

것은 기존 기업들에게 더 많은 부를 안겨 주었다. 이러한 기술

진보에 언제나 앞장서 온 미국의 엔터테인먼트 업계는 이 분야

에서 성공을 주도해 왔으며, 사실상 세계시장을 지배하는 큰
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성과를 거둔 것으로 평가된다.

돌이켜 보면, 기술의 발달은 우리 생활의 큰 요소를 점하는

엔터테인먼트를 변화시켜 왔다. 신기술로 말미암아 산업이 도

약하고 사회가 변화하면 항상 새로운 엔터테인먼트가 출현할

만큼 우리 인류는 엔터테인먼트 지향적이다. 후기 르네상스 시

대의 오페라, 산업혁명 시대의 서커스, 20세기 초의 영화, 20

세기 중반의 테마파크 등은 모두 각 시대를 대표하는 첨단 멀

티미디어 엔터테인먼트이다.

엔터테인먼트는 콘텐츠와 콘텐츠를 실어 나르는 매체, 즉 미

디어로 구성된다. 기존의 미디어로는 3차원 공간, 종이, 옷, 라

디오, 텔레비전, 필름 등이 있다. 이들은 모두 아날로그이다.

이런 미디어들을 통해서 각양각색의 콘텐츠(가령, 예술 콘텐

츠, 문화콘텐츠, 교육콘텐츠, 스포츠, 주식정보와 같은 경제콘

텐츠 등)가 전달된다. 이제 21세기를 장식하고 있는 디지털기

술은 과거로부터 이어온 혁신의 역사에 커다란 획을 긋고 있

다. 이에 따라 기존의 아날로그 미디어에 덧붙여 디지털기술에

기반한 새로운 미디어가 속속 출현하고 있다. 이런 디지털미디

어로는 컴퓨터, 인터넷, 개인휴대단말기(PDA), 휴대폰 등이

있지만, 조만간 등장할 디지털TV를 포함하여 현재 우리가 상

상하지 못한 새로운 디지털 미디어가 계속해서 생활의 즐거움

을 제공할 것이다. 흥미로운 사실은 미디어가 아날로그에서 디

지털로 바뀌면서 전혀 새로운 구도가 펼쳐진다는 것이다. 기존

의 콘텐츠를 디지털미디어로 실어 나르는데 그치지 않는다. 콘

텐츠와 디지털미디어의 만남은 새로운 엔터테인먼트 장르를 탄

생시키고, 새로운 비즈니스 모델을 가능하게 하며, 더 나아가
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서는 새로운 문화현상을 촉발한다.15)

21세기 첨단기술의 키워드인 디지털은 이처럼 엔터테인먼트

에 엄청난 영향을 미치면서 엔터테인먼트를 하나의 산업으로

발전하도록 밀어주고(push) 있다. 1995년에 엔터테인먼트는

미국의 수출실적에서 1위를 차지하였고, 가장 많은 고용을 창

출한 산업으로 기록된 바 있다. 여타 분야와 마찬가지로 기술

이 산업발전에 미치는 영향은 엔터테인먼트에도 크게 나타나지

만, 오직“엔지니어링”기술만이 엔터테인먼트시장에 결정적인

원동력이 될 수는 없다는 지적에도 주의를 기울일 필요가 있다

(European Commission 1997).

가령, 최근의 디지털 엔터테인먼트시장을 관찰해 보면, 점차

공급요인보다는 수요요인에 의해 시장이 형성되고 있다는 것을

알 수 있다. 이는 소비자 수요의 본질상 시장이 기술적인 여건

에 의해 조성될 수는 있으나, 강요되어 발생하지 않는다는 것

을 시사한다. 디지털기술의 발달과 함께 선진국의 관련 업계들

은 대중 소비자들이 양방향 전자매체에 대해 점차 친숙해지면

서 디지털 산출물에 대한 온라인 서비스 수요가 자동적으로 촉

진될 것을 예상하여 천문학적인 투자를 감행하여 왔다. 하지

만, 이런 예상은 완전히 빗나갔으며, 결과적으로 많은 투자손

실을 가져온 것으로 밝혀졌다. 예를 들면, 양방향 텔레비전과

관련된 서비스 업종의 경우는 수익성에 못 미치는 수요가 존재

하는 것으로 나타났고, 결국 사업실패를 빚어냈다.16) 이로부터

얻어진 교훈은 기술이 엔터테인먼트의 enabler로서 중요한 역

15) 한국통신(2003), pp. 428~429.
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할을 하지만, 실제적으로는 소비자에게 매력적으로 보이는 콘

텐츠와 적절한 가격으로 소비의 편의성을 제고하는 다양한 서

비스 기능의 개발이 산업으로 전환되는 데 매우 중요한 자산이

라는 점이다. 따라서 소위“엔지니어링”기술만 가지고서는 대

중들의 수요가 견인(pull)되지는 않으며, 소비자들에게 감성적

흥미와 문화적 가치를 제공하는 수요측면의 테크닉(또는 문화,

예술 및 인문학 영역의 창의적 기술)도 반드시 수반되어야 함

을 말해 준다.

(3) 경험의경제시대

엔터테인먼트산업을 알아보기 위한 첫 걸음은 그 산업의 가

장 큰 특징을 알아보는 것에서 시작된다. 엔터테인먼트 산출물

(재화와 서비스를 포함)은 여타 분야의 그것과 매우 다른 특성

을 지니고 있다. 대부분의 산업에서 업종을 구분하는 기준은

대체로 그 상품이 갖고 있는 기능과 효용가치에 의존한다. 하

지만 엔터테인먼트와 문화상품들에 대한 소비는 비효용성

(non-utility)에 기초한다. 다시 말해서 엔터테인먼트를 소비

하는 사람들은 그것이 보유하는 기능성보다는 그것이 소비자의

인식과 감성을 움직이는 상징성이 만들어 내는 주관적인 경험

으로부터 가치를 얻는데 중점을 둔다. 이 때문에 학자들은 이

런 유형의 상품들을 경험재(experience goods)라고도 부른다

(Hirsch, 1972).

16) The Economist, 2000. 10. 7.
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엔터테인먼트산업의 대명사로 군림했던 디즈니의 사업사례

를 보면, 경험재가 엔터테인먼트산업의 중추에 위치해 있다는

것을 알 수 있다. 경험재의 효시인 월트 디즈니의 세계에서 소

비자는 한정된 시간 안에 펼쳐지는 이벤트에 대해 가격을 지

불한다. 여기서 소비자는 엔터테인먼트를 체험함으로써 감성

적, 육체적, 지적, 영적 차원의 교감을 본인의 마음 속에 간직

하는 대가로 가치를 지불하고 기업 입장에서는‘경험’을 판매

하여 수익을 낸다. 엔터테인먼트에 대해 겪는 개인의 주관적

인 경험은 연출된 사건과 경험자 개인의 심리상태 간 상호작

용에 의해 결정되므로 어느 두 사람도 동일한 경험을 가질 수

없다.

P i n e과 G i l m o r e ( 1 9 9 8 )는 미래에는 산업의 중심축이 서

비스산업에서 경험재 경제로 전환될 것임을 예측했다. 이들은

인류의 경제구조 변화를 돌아볼 때 농경사회에서 2차산업이

중시되었던 산업사회를 거쳐 서비스가 중심인 현재의 경제구

조로 발달하여 왔지만, 앞으로 경제는 경험을 연출하는 재화

에 주력하는 가치구조로 전환될 것으로 내다 봤다( <표 Ⅱ- 3 >

참조) .

Wo l f ( 2 0 0 0 )는 2 1세기 경제는 그 어느 때보다도 각국으로

부터 많은 상품과 서비스들이 세계적으로 넘쳐 흘러나는 시대

가 되기 때문에 기업들이 시장에서 생존하려면 모든 영역에서

점점 엔터테인먼트에 의존하지 않을 수 없다고 역설한다. 이

러한 Wo l f ( 2 0 0 0 )의 주장은 인터넷 시대에“정보의 풍요가

오히려 주목의 빈곤을 야기한다”고 지적한 노벨 경제학 수상

자 허버트 사이먼의 견해와 일맥상통한다. 대량공급과 정보의
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과잉공급이 일반화되는 시기에는 엔터테인먼트가“주목의 경

제(Economics of Attention)”1 7 )의 중요한 요소가 된다는

것으로 이해할 수 있다. 순식간에 변하는 소비자의 관심을 어

떻게 잡을 수 있느냐에 따라 기업의 성패가 좌우되면서 엔터

테인먼트와의 융합을 수단으로 소비자들을 매혹시키기 위한

전투가 모든 분야에서 벌어질 것이다. 지금도 엔터테인먼트는

경제의 여러 요소에 침투해 모든 사업의 형태를 바꾸어 놓고

있으며 엔터테인먼트와 비엔터테인먼트간 경계를 허물어뜨리

고 있다. 어느 나라를 막론하고 엔터테인먼트 콘텐츠는 자동

차를 비롯한 생활용품, 여행, 슈퍼마켓 쇼핑, 금융거래, 패스

트푸드에 이르기까지 광범위한 소비자 경제의 중요한 기준이

되고 있다.

17) Shapiro and Varian(1998), p. 6.

<표 Ⅱ-3> 경제적 가치의 진보

자료：Pine Ⅱ, J. and Gilmore, J. H., ‘Welcome to the experience

economy,’Harvard Business Review, Nov-Dec., 1998. 

산출물 상품( c o m m o d i t y ) 공산품(goods) 서비스( s e r v i c e s ) 경험재

경제구조 농경사회 산업사회 서비스산업 경험재산업

기능 채취 생산 배달 연출

산출물 특성 대체 가능 가시적 비가시적 개인적

공급방법 대량 저장 생산후잉여물재고처리 고객주문 배달 특정기간에만시현

판매자 상인 제조업자 서비스공급자 연출자

소비자 시장참여자 사용자 서비스 고객 특정 고객

구매동기 고유 특성 가시적 특징 서비스 혜택 개별적 감동
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3. 엔터테인먼트산업의 현황과 전망

본 절에서는 앞으로 2 0 0 7년까지 세계 엔터테인먼트산업의 향

방에 크게 영향을 미칠 동력원들에 대해 평가해 보고, 이들 요인

이 엔터테인먼트의 주요 분야별로 최종 수요자의 지출규모에 어

떤 변화를 줄 것인지에 대해 수치적으로 전망해 보고자 한다. 본

연구는 산업 자체의 연구에 집중하기보다는 수요자 입장에서 시

장의 전체적인 흐름을 파악하는 데 중점을 두고 있으므로, 현황

과 전망에 관한 여러 자료들을 비교 분석하지 않는 대신, 세계적

으로 널리 인정받고 있는 P r i c e w a t e r h o u s e C o o p e r s ( 2 0 0 3 )

자료에 집중해서 이해하고자 한다.

(1) 성장동인

첫째, 광고시장이 어떻게 변할 것이냐에 따라 엔터테인먼트

산업 전체 시장도 영향을 많이 받을 것이다. 광고시장은 엔터

테인먼트산업에서 가장 큰 비중을 차지하는 미디어와 커뮤니케

이션의 주 소득원이자 광고주로서 거의 모든 기업들이 지출하

고 있는 거대한 소비처이다. 따라서 엔터테인먼트산업의 수요

를 말할 때 광고시장을 빼놓고는 큰 의미를 갖지 못할 정도로

그 영향은 매우 크다고 볼 수 있다. 

최근의 동향을 보면 지난 2년 동안 어려웠던 세계경제환경으

로 인해 광고 분야의 광고주들은 더욱 신중하게 지출하는 경향

을 보였다. 일반적으로 사람들은 약 70% 이상이 인쇄매체를

이용한 것에 비해 텔레비전이나 라디오는 약 90% 이상이 항상
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접하고 있을 정도로 후자가 전자보다 경쟁우위에 있는 것으로

알려져 있다. 이러한 특성은 최근 들어 더욱 뚜렷하게 나타나

는 경향이 있는데, 가령, 1998∼2002년 사이 전체 광고 중 신

문, 잡지, 옥외광고 등의 시장점유율은 하락한 반면, 전자매체

들의 점유율은 1998년에 시장점유율이 46%에 비해 2002년

에는 48.2%로 점차 증가하고 있다. 앞으로 경제여건이 개선됨

에 따라 점차 인쇄매체의 광고점유율도 증가할 것으로 예상되

고 있으나, 전자매체가 갖고 있는 경쟁우위를 극복하기는 어려

울 것으로 판단된다. 2006년까지 세계경제가 회복 국면에 머

무를 것으로 전망되는 가운데, 전세계 전자매체의 광고점유율

은 49.7%에 이를 것으로 보인다. 

둘째, 차세대 기술개발이 얼마나 이루어질 것이냐에 따라 전

체 엔터테인먼트시장의 성장 속도가 달라질 것으로 예측된다.

이는 인터넷 접속, 홈 비디오, 텔레비전 방송, 비디오 게임시장

등이 점차 성숙단계에 진입하면서, 새로운 기술개발과 도입이

지속적인 성장여부에 큰 영향을 줄 것이기 때문이다. 광대역

인터넷 접속은 온라인 비디오 게임, 디지털 음악, 인터넷 영화

등 모든 응용영역에서 빠른 성장을 거듭하고 있다. 하지만, 이

러한 성장 속도는 2007년까지 선진국에서 초고속 인터넷 보급

이 거의 완결되면서 크게 둔화될 전망이다. DVD시장 역시 최

근 선진국에서는 VHS시장을 대체하면서 20% 이상의 고속 성

장을 보여 왔지만, 5년 후부터는 진정국면에 돌입할 전망이다.

텔레비전 방송시장은 위성과 디지털 TV방송의 활약으로 인해

많은 성장을 이룩할 전망이나, 그 성사여부는 얼마나 편리하고

좋은 서비스 기능이 소비자들에게 소개될 것이냐에 따라 달려
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있는 것으로 평가된다. 게임분야는 앞으로도 신기술이 새로운

시장을 주도할 전망이다. 새로운 콘솔 하드웨어, 온라인 게임,

무선 게임 등이 소비자들의 지출을 끊임없이 유도할 것으로 예

상된다. 

셋째, 광대역 인터넷 서비스가 일반화되면서 전체 엔터테인

먼트 시장에도 엄청난 파급효과를 줄 것으로 예상된다. 초고속

서비스가 전화회사에서 케이블 시스템 운영자에 이르기까지 보

편화되어 모든 지역에 확산되고 있다. 3세대(3G) 기술을 통한

무선 광대역 접속이 유럽과 아시아 각국에 도입되었고, 향후 2∼

3년 내에는 북미 대륙에도 이용될 전망이다. 접속방식이 업그

레이드됨에 따라 이에 대한 소비자들의 지출도 늘어날 것으로

보이며, 온라인 접속 시장이 연간 10.3%의 성장을 보일 것으

로 예측된다. 광대역의 영향은 인터넷에 국한되지 않는데, 예

를 들면, 향후 비디오게임의 시장성과에서 차지하는 상당부분

은 광대역 접속을 통한 온라인게임에 기인할 것으로 예측된다.

또한 영화에서도 온라인 유통모델이 속속 출현하여 추가적인

수익을 안겨주고 있다. 최근 침체되어 있는 음악시장도 유료

서비스 기능이 개발되면서 다운로드 시장이 확대될 전망이다.

기업교육이나 원거리 학습분야의 경우 광대역 접속으로 점차

시장이 활성화되고 있으나, 양방향 음성통신 기술의 개발에 따

라 그 성장 여부가 조절될 전망이다. 

광대역 인터넷 서비스가 전체 엔터테인먼트 시장에 매우 큰

변수로 작용하는 이유는 향후 5년간 이용 가구 수가 2002년

4,220만에서 2007년에 1억 5,330만 가구로 세 배 이상 증가

할 것으로 예상되기 때문이다. 
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(2) 분야별최종수요자지출전망

세계의 연평균 GDP 성장률이 1998∼2003년 동안 2∼3%

에서 향후 2004∼2007년에는 4∼5%로 높아질 것으로 예상

되는 가운데 엔터테인먼트에 대한 소비지출에도 긍정적인 영향

을 줄 것으로 판단된다. 이에 따라 향후 2007년까지 세계 엔터

테인먼트산업은 영화, 방송, 음악, 인터넷 유료 접속, 게임, 사

업정보, 잡지, 신문, 서적, 테마파크 및 스포츠 등에 대한 최종

수요자 지출에서 연평균 5% 이상의 성장을 기록할 전망이다. 

2002년도 세계 엔터테인먼트산업의 시장규모는 전년에 비

해 4.2% 증가에 그친 약 7,800억 달러로 나타났는데, 2003

년부터는 이보다 높은 상승세를 보일 전망이다. 업종별 소비자

지출규모는 교육 및 전문서적, 학습훈련 시장이 약 28%로 가

장 큰 것으로 추정되며, 다음으로 텔레비전 방송배급(16%),

영화(8%), 사업정보(8%), 신문(7%), 인터넷 유료접속

(6%), 교양서적(6%), 스포츠(5%), 잡지(4%), 녹음 음악

(4%) 등의 순으로 나타난다. 하지만, 성장 전망에 있어서 이

와는 매우 다른 양상을 보이고 있는데, 아직 시장규모는 미미

하지만, 위성라디오 방송시장이 향후 2007년까지 연간 115%

라는 폭발적인 수요가 예상되면서 인터넷 접속시장을 추월할

것으로 보인다. 녹음 음악시장은 라이선스 디지털 유통사업이

가시화되면서 다소 개선될 것으로 보이나, 전반적인 흐름은 여

전히 침체국면을 벗어나지 못할 것으로 전망된다. 전체적으로

볼 때 향후 5년간 위성라디오, 게임, 인터넷 서비스, 텔레비전

방송, 영화, 테마파크 등이 고성장 업종으로 전망되는 반면, 출
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판, 스포츠, 사업정보 등은 상대적으로 성장이 낮을 것으로 예

측된다.

<표 Ⅱ-4> 세계 엔터테인먼트산업의 현황과 전망

단위：억 달러, %

자료：PricewaterhouseCoopers(2003), Global Entertainment and Media

Outlook: 2003~2007.

주：1): 모든 통계치는 최종 수요자(Consumer/End-user) 지출액 기준임. 

2): 2002년 통계는 추정치이고, 2003년 이후는 전망치임.

1998 1999 2000 2001 2002
연평균성장률

( 2 0 0 3∼0 7 )

영화 464.8 482.6 528.0 587.6 644.7 6.3

케이블방송라이선스費 87.1 98.9 112.9 132.6 153.4 7.4

T V방송프로그램유통

(지상파, 케이블, 위성)
916.9 1 , 0 0 8 . 0 1 , 1 1 5 .0 1 , 1 9 6 . 2 1 , 2 6 8 . 9 6.4

녹음 음악 356.1 360.2 356.0 340.6 313.9 -0.2

위성 라디오 - - - 0.01 0.24 115.8

인터넷 유료 접속 134.3 212.9 320.4 412.6 493.5 10.3

비디오 게임 159.6 182.6 177.3 188.3 211.8 11.0

사업정보 569.4 608.1 653.2 649.5 641.5 4.4

잡지 298.9 306.6 317.1 318.1 320.3 1.8

신문 526.8 532.2 550.3 551.2 554.1 1.7

교양서적 435.0 444.9 439.4 433.4 443.7 3.2

교육 및 전문서적, 

학습훈련
1 , 8 7 8 . 4 2 , 0 0 0 . 9 2 , 0 8 3 . 1 2 , 1 6 1 . 8 2 , 1 9 7 .4 4.3

테마파크및놀이공원 154.9 161.5 170.4 175.9 184.7 4.8

스포츠 280.8 298.1 333.8 349.0 384.8 4.0

합계 6 , 2 6 3 . 4 6 , 6 9 8 . 0 7 , 1 5 7 . 3 7 , 4 9 7 . 2 7 , 8 1 3 .5 5.0
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1. 선진국의 사례

패러다임의 변화에 대한 분석은 대체로 공급과 수요 측면의

두 부분으로 구분될 수 있다. 우선 엔터테인먼트산업의 발전

패러다임에 변화를 줄 수 있는 공급 요인으로는 정보통신기술

의 발달, 디지털융합 및 새로운 비즈니스 모델의 출현 등으로

파악될 수 있다. 공급측 요인들에 대해서는 지금까지 국내의

민간 및 공공연구기관들과 일부 학자들이 비교적 많은 연구 성

과물들을 내놓고 있다. 하지만, 본 보고서에서 다루고자 하는

수요측 요인들은 일부 관심있는 소비자경제학자들이나 광고업

계 등의 제한된 연구를 제외하고는 아직 본격적인 연구에 이르

지 못한 실정이다.

본 보고서가 다루고자 하는 수요측 요인이란 소득수준, 소비

자들의 소비행동양식, 인구구조 및 기타 제도적인 변화 등으로

요약된다. 본 보고서에서는 이러한 수요 측 요인들이 엔터테인

먼트산업에 어떤 영향을 미쳐 왔는지를 다루되, 다음 절에 다

루어질 국내 현황을 분석하기 위한 참조자료로서 외국 사례를

중심으로 정리하고자 한다.

제Ⅲ장
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외국 사례 가운데서도 엔터테인먼트 분야에서 눈부신 발전을

하고 있는 미국의 현황을 분석한 논문과 단행본 그리고 잡지

등을 참고로 해서 인용하고자 한다. 

미국의 엔터테인먼트산업은 과거 수 십년 동안 극히 일부를

제외하고 수출시장에서 우주·항공산업에 이어 두 번째로 강

력한 경쟁력을 보유하고 있다(Wildman and Siwek 1998).

예를 들면, 미국 엔터테인먼트 업계는 지난 1 9 9 9년 한 해 동안

주력 업종인 영화, 홈비디오, 방송, 케이블, 음악, 서적출판, 스포

츠, 전자오락게임 등에서 약 2 , 5 0 0억 달러의 매출을 기록하였으

며, 이 가운데 많은 부분을 해외에서 올렸다. 표에는 나타나 있지

않으나, PricewaterhouseCoopers의 최신 자료에 따르면, 2001

년 현재 미국의 주력 엔터테인먼트업종이 세계시장에서 차지하는

비중은 40~50% 수준인 것으로 조사된다. 업계뿐 아니라, 미국인

들의 문화와 여가, 스포츠 및 예술과 관련된 상품과 서비스의 가계

소비 패턴은 최근 들어서 크게 그리고구조적인 변화를 보여 왔다.

이러한 구조 전환은 실질소득과 여가시간의 증가 그리고 인

구변화 등의 요인들과 밀접한 관계를 맺고 있는 것으로 관찰된

다. 이런 점에서 미국 사례에 대한 논의는 향후 10여 년을 바

라보고 국내 문화산업의 세계 강국 실현을 목표로 삼고 있는

정부와 관련 업계에 좋은 시사점을 줄 것으로 보인다.

아울러 본 보고서는 기타 제도적 변화가 엔터테인먼트산업에

가져오는 파급효과를 다루고자 한다. 이를 위해 앞으로 국내

엔터테인먼트업계를 변화시킬 가장 큰 요인 중 하나로 꼽히고

있는 주5일 근무제와 관련하여 우리보다 앞서 시행된 일본의

사례를 중심으로 정리한다. 



제Ⅲ장 엔터테인먼트산업의 수요측 패러다임 변화 41

(1) 개념적배경

상품과 서비스의 소비 수요를 지배하는 기본 원리는 경제학

의 효용이론에 입각하고 있다. 경제학의 신고전파 학자들은 첫

째, 사람들이 상품과 서비스 소비로부터“효용(utility)”을 체

험하고, 둘째, 소비자들은 상품과 서비스의 묶음에 대해 선호

도를 결정할 수 있으며, 셋째, 주어진 소득수준과 상품과 서비

스의 주어진 가격이라는 제약 하에 소비자들은 언제나“최선”

의 상품과 서비스의 묶음을 구입한다고 가정한다(Kooerman

and Wunderin 1997).

그러나, 실질소득이 증가하면, 구입할 상품과 서비스에 대

한 지출규모는 일반적으로 증가한다. 만일 정( + )의 소득탄력

<표 Ⅲ-1> 미국의 엔터테인먼트산업 현황

단위：십억 달러, %

자료：Lieberman(2002), The Entertainment Marketing Revolution: Bringing

the Moguls, the Media and the Magic to the World,Prentice Hall.

1990 1999
성장률

( 1 9 9 0 ~ 9 9 )
세계 시장
(1999)

미국의 비중
(1999)

영화 5.4 7.2 3.2 15.6 46.2

홈비디오, DVD 13.6 16.4 1.3 35.6 46.1

방송/지상파T V 30.0 55.0 6.9 101.3 54.3

케이블T V방송 10.0 40.0 16.7 70.0 57.1

음악 7.6 14.2 7.2 40.1 35.4

서적출판 40.0 50.0 2.5 90.1 55.5

스포츠 30.0 60.3 8.1 130.4 46.2

전자오락게임 2.1 6.8 13.9 16.4 41.4

합 계 138.7 249.9 6.7 496.5 50.3
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성을 가진 상품이나 서비스에 대한 소비지출은 소득이 증가할

때 따라서 증가하는데, 총소득의 변화에 대해 수요변화의 비

율이 1보다 큰 것을 소위“엥겔계수”에서는 사치품으로 간주

한다.

현실적으로 Fisher(1939)는 실질소득이 증가하면, 엔터테

인먼트 분야를 포함한 서비스 수요가 증가한다고 보여줌으로써

엥겔의 법칙이 동 분야에서도 유효함을 입증하였다.

B r o w n i n g과 S i n g e l m a n n ( 1 9 7 5 )은 서비스업종의 수요탄

력성을 연구한 결과, 일부 서비스업종들은 소득에 대한 수요

탄력성이 높아서, 소득증가에 따라 소비지출이 역시 증가하는

반면, 어떤 서비스업종들은 오히려 소비지출이 감소한다는 것

을 관찰하였다. 영국 자료를 분석한 Gershunny(1978)는 일

부 서비스분야에서 가계소득이 증가하면, 시장에서 구입했던

것들을 가정에서 대신 만들어서 소비하는 사례도 발생하는 것

을 발견했다. 가령, 가계 소득이 증가하면서 영화를 보러 극장

에 가는 횟수를 줄이는 대신, 텔레비전을 구입해서 영화를 집

에서 보는 일이 증가하는 경우가 이에 해당된다.

그러나, 이에 대해 I l l e r i s ( 1 9 9 6 )는 대체로 시간이 지나면

서 소비자들의 서비스 수요는 실질적으로 늘어나고 있으며,

또한 구입한 서비스묶음의 구성도 달라진다는 연구결과를 발

표함으로써 위의 논문들을 일반화하였다. 특히 그는 과거에

비해 여성들이 직장 참여율이 높아지면서 집에서 스스로 서비

스를 제공할 수 있는 기회와 시간이 줄어들기 때문에 대신 시

장에서 이것들을 구입하는 경향이 증가한다고 주장하였다.

즉, 그는 가계가 일정하게 주어진 시간을 어떻게 배분하느냐
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에 따라, 서비스 수요 역시 달라진다는 점을 지적하였다. 여성

들의 서비스 상품 이용에 있어서는 비교적 간단한 서비스 분

야는 가정 내에서 해결하려고 노력하는 반면, 건강관리와 같

이 고도로 특화되고 전문화된 서비스부문은 가정에서 해결하

기보다는 전문적인 서비스시장을 적극 활용한다는 점을 부연

하였다. 

종종 경제학에서 나오는 전통적인 소비자이론은 여가시간을

다루는 데 개념적으로 다소 미숙하다는 지적을 받는다. 지금까

지 관찰된 일반적인 사실은 과거에 비해 일하는 시간은 줄어든

반면, 여가와 관련된 것으로 보내는 시간은 늘어나고 있다는

점이다. 이에 관해 중요한 연구업적을 남긴 노벨 경제학상 수

상자인 Fogel은 그의 논문(2000)에서 인류는 장기적으로 여

가시간을 늘려가고 있으며, 특히 이 중 많은 시간을 엔터테인

먼트산업에서 산출되는 상품과 서비스를 소비하는 데 많이 보

내고 있음을 보여주었다. 

이와 관련된 신문기사로「뉴욕타임즈」에서 Fogel(2000)이

인용한 내용을 보면 흥미롭다.“오늘날 많은 보통사람들은 과

거 부유한 계층만이 고민했던 것들을 똑 같이 갖고 있다. 그 고

민의 종류는 인생에서 무엇을 해야 할까? 행복한 삶이란 무엇

일까? 하는 것들이다. 사실 이런 고민들은 소크라테스 시대부

터 20세기 초에 이르기까지 부유층의 사람들에게만 해당되는

것들이었다. 하지만, 지금은 점점 그것이 대부분 일반사람의

문제로 되고 있다. 만일 일년에 3,000시간을 일해야 한다면,

이러한 것들은 상상하지도 못할 일이다(Postrel, 2000).”

전통적인 효용이론은 소비자의 효용함수에서 여가활동과 상
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품이나 서비스를 구입하는 행위와는 상충(trade-off) 관계에

있다고 가정한다. 그러나, Koorman and Wunderink(1997,

p.123)는 다음과 같은 사실에 주목한다.“여가활동은 가정에

서 이루어지는 생산 활동처럼 투입요소로서 시간과 시장에서

구입한 상품을 필요로 한다.18) 21세기 들어서 주간과 연간 비

노동 시간은 상당히 늘었기 때문에 여가활동을 지원하는 상품

과 서비스시장은 점차 중요한 경제영역(가령, 텔레비전 수상

기, CD 플레이어, 여가용 보트, 축구 전용구장, 캠핑 장소, 스

키 및 스키장 등)으로 자리잡을 것으로 본다.”

이를 달리 말하면, 21세기 소비자들은 여가활동을 더 이상

‘아무 것도 하지 않는 행위’로 생각하지 않으며, 여가란 마치

자료：Beyers(2002), “Culture, Services and Regional Development”, The

Service Industries Journal.

<그림 Ⅲ-1> 인류의 시대별 시간 배분 추이

18) Wolf(2000)는 여가가 더 이상 공짜가 아닌 이유를 과거와는 달리 사람들이 시간을

계획적으로 분할해서 사용함에 따라 여가를 보내는 기회비용이 높아졌고, 그에 따라

사람들이 여가에 대해 실질적인 비용을 지불하게 되었다는 것으로 설명한다. 
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어떤 작업에 대해 보수를 받고 일하는 것처럼, 꼭 해야 할 일

중의 하나로 생각한다는 것이다(<표 Ⅲ-2> 참조).

소비자 이론의 틀로 이 같은 현상을 본다면, 비노동 시간의

자료：CBS office of Economic Analysis, Wilkosfsky Guen Assoicates, Inc.,

Vogel(1999), Entertainment industry economics, p. 9에서 재인용.

<표 Ⅲ-2> 미국 성인의 여가활동 소비시간 변화 추이

일인당 소비시간 분야별 소비시간 비중

1970 2000 1970 2000

텔레비전 1,226 1,603 46.5 % 46.1 %

지상파 방송 667 19.1 %

독립 방송 189 5.4 %

기본 케이블 프로그램 661 19.0 %

유료 케이블 프로그램 86 2.5 %

라디오 872 1,065 33.1 % 30.6 %

가정 내 394 11.3 %

가정 외 671 19.3 %

신문 218 151 4.3 %

음반청취 68 317 9.1 %

잡지 170 80 2.3 %

서적 65 93 2.7 %

영화: 영화관 10 12 0.3 %

홈 비디오 57 1.6 %

스포츠 관람 3 15 0.4 %

비디오 게임: 오락실 7 0.2 %

가정 69 2.0 %

문화행사 3 7 0.2 %

합 계 2,635 3,476 100.0 % 100.0 %

1주당 여가시간 50.7 66.8

1일당 여가시간 7.2 9.5
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증가와 더불어 사람들이 여가활동에 더 많은 신경을 쓰게 됨에

따라 여가와 관련된 가계 지출은 더 늘어났을 것으로 추정된

다. 더욱이 그간 실질소득이 증가해 왔다면, 늘어난 소득으로

부터 지출되는 여가와 문화 관련 활동에 지출되는 비용 역시

증가해 왔을 것이라는 점도 쉽게 짐작할 수 있다.

이런 주제들을 분석할 때 반드시 선행되어야 할 절차는 여가

와 오락, 문화와 관련된 경제활동을 어떻게 정의하고 접근할

것이냐에 대한 논의일 것이다. 

제2장에서 엔터테인먼트산업에 대한 일반적인 논의는 이루

어졌기 때문에 본 보고서에서는 제3장에서 다루려고 하는 외국

사례, 특히 미국 사례를 구체적으로 분석하고, 보다 쉽게 이해

하기 위해 영미계 데이터를 사용한 학자들의 견해만을 정리하

기로 한다. 여가나 문화활동은 매우 폭 넓은 개념이기 때문에

그 범위를 정한다는 것은 지극히 어려운 과제이다. 더욱이 그

개념과 범위에 관한 문제는 최근 기술변화가 이 분야에 가져온

여파로 말미암아 그나마 구분된 범위의 경계가 더욱 모호해지

고 있는 상황이어서 조만간에 이를 쉽게 극복할 수는 없을 것

같다. 

본 보고서에서 다루고 있는 엔터테인먼트와 유사한 개념으로

문화산업이나 문화활동의 경제적 연구에 많은 노력을 기울여

온 Pratt(1977)은 범위를 정할 때 가장 중요한 것은 핵심적인

활동이 무엇인가를 심사숙고해야 한다고 주장한다. 이런 점에

서 그는 문화와 여가와 관련된 생산활동의 핵심은 작가나 작곡

가의 작품활동, 영화, 광고, 라디오와 텔레비전 프로그램 등에

관한 제작활동 그리고 예술가들의 연주나 공연활동 등이라고
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말한다.

그러면, 소비자들이 이러한 생산물들을 소비할 때 수반하는

환경은 어떤가? 여기에는 이런 작품들을 보기 위해 텔레비전이

나 VCR을 갖춘 가정집이 될 수도 있고, 아니면 극장이나 공연

장이 될 수도 있다. 특히 외부 공연시설에 대한 소비자들의 비

용지출은 엔터테인먼트의 경제활동 중 많은 비중을 차지한다.

따라서 Pratt(1977)은 문화산업의 생산활동을 제작 및 인프

라, 유통(재생산 또는 대량유통), 소비(소비할 권리를 돈과 교

환하는 장소) 등 세 분야로 구분할 것을 요구한다. 

광의의 개념으로 문화산업의 범주에 속하는 문화활동, 여가

활동, 레크리에이션, 오락과 심지어 관광 등의 영역들을 명백

하게 구분하기 어렵다는 점은 분명할 것이다. 미국의 일반인이

나 업계는 스포츠 분야도 문화활동이자 매우 중요한 비즈니스

로 인식한다. 예를 들면, 보통의 미국인들은 프로야구, 프로농

구, 미식축구 등을 관람하는 행위는 자신들이 음악연주, 미술

관이나 박물관 방문, 심포니 오케스트라 관람만큼이나 중요한

문화활동 또는 엔터테인먼트를 소비하는 것이라고 이해19)하고

있다.

어쨌든 Pratt(1977)이 확인한 문화산업의 범위와 함께 미

국인들에게는 스포츠나 야외 오락활동들도 엔터테인먼트산업

에 포함되는 것으로 파악할 수 있다. 

개인에 있어서 현대적 삶의 상징은 소비와 여가, 생활양식에

19) Vogel(1999)은 자신의 저서, 엔터테이먼트산업의 경제학에서 엔터테인먼트산업의

범위를 미디어 의존형과 공연형으로 구분하고, 스포츠와 공연예술, 테마파크를 공연

형 엔터테인먼트산업으로 분류하였다.
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있다고 한다(Marshall and Wood 1995). 물론 현실적으로

는 개인마다 차이가 있겠지만, 대부분의 사람들은 텔레비전 시

청, 패스트 푸드 소비, 음주, 대중스포츠 관람, 자동차 운전 및

테마파크 방문 등을 거의 보편적인 여가행위 혹은 엔터테인먼

트로서 즐기고 있다. 

Scott(1997)은 Pratt(1977)이 말하는 핵심영역에 엔터테

인먼트산업과 관련된 제조업의 여러 상품들을 포함한다. 예를

들면, 의류, 가구, 신발, 가방, 장신구, 은제품, 도금 세공품,

의복 장신구, 광고, 건축서비스 등이 이에 해당한다. 

Scott(1997)의 정의는 점차 소비자들이 단순한 기능을 구

입하는 것이 아니라, 기능에 체화되어 소비자들의 미감에 호소

하는 문화적 요소를 구입하는 성향을 반영한 것이라고 할 수

있다.

Wi l l i a m s ( 1 9 9 7 )는 산업으로서 문화와 엔터테인먼트를 순

수예술(high arts)과 대중문화와 관련된 모든 창작활동을 포

함시켰다. 좀 더 구체적으로는 전자산업 시대 이전에 활발했던

공연예술과 시각예술 그리고 최근에 눈부신 성장을 하고 있는

영화, 비디오, 방송, 사진, 전자음악, 출판, 디자인 및 패션 등

을 포함시켰다. 그리고 이들 핵심산업과 융합되고 있는 분야로

관광, 문화재, 여가활동 등도 포함시킬 것을 주장한다.

이에 덧붙여서 Marshall과 Wood(1995)는 기술변화로 인

해 확장되고 있는 엔터테인먼트로서 인터넷에 올라 있는 음악

파일과 오디오 서비스를 교환하도록 하는 냅스터 시스템, 텔레

비전, 전화, 컴퓨터의 네트워크 서비스 등도 조만간 엔터테인

먼트산업에 포함될 수 있을 것이라고 평가했다. 
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(2) 소비자비용지출구조의변화

엔터테인먼트의 범위를 미국인의 입장에서 연구한 논문 중

대표적인 것으로 1 9 2 9 ~ 6 9년간 레크리에이션 소비추이를 관

찰한 B a u m o l과 B o w e n ( 1 9 6 6 )의 업적을 들 수 있다. 이들

은 미국인들이 4 0년 동안 레크리에이션에 지출한 비용이 완

만하게 증가해 왔음을 보여 주었다. 만일 미국에서 실질소득

이 증가했다면, 그리고 문화나 엔터테인먼트가 일반 생필품과

다른‘사치품’으로 분류된다면, 이에 대한 수요가 시간이 흐

름에 따라 민감하게 증가하는 증거를 찾을 수 있어야 할 것이

다. 

Baumol과 Bowen(1966)의 연구를 확장한 Beyer(2002)

는 1963~97년 미국인의 개인소비지출의 구성과 그 변화추이

를 관찰하였다. <그림 Ⅲ-2>는 그 기간 동안 분야별 가처분소

득에서 지출되는 비용을 그린 것인데, 이들은 이 그림에서 미

국인들이 가처분소득에서 의식주에 지출하는 비용의 절대치가

장기적으로 줄어들고 있음을 발견했다.

또한 이들은 이 기간 동안 시간이 지남에 따라 가처분소득

중 의식주에 지출하는 비중이 5 9 %에서 4 7 %로 약 8 %가 하

락하였음을 알 수 있었다. 동시에 이 기간 동안 다른 활동, 이

경우 레크리에이션을 포함한 서비스부문에 지출한 비용이 가

처분소득에서 차지하는 비중은 1 9 6 3년에 비해 약 3% 증가

했으며, 특히 의료비에 대한 지출은 폭발적으로 늘어났음을

보여 주었다.

그러면 다시 이 기간 동안 미국인들이 레크리에이션에 지출
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한 비용의 구성요소를 살펴보자. 여기서 레크리에이션에는 인

쇄물, 장난감과 스포츠용품, 비디오, 오디오, 컴퓨터기기 및 보

수, 공연엔터테인먼트, 테마파크 및 기타 등을 포함한다.

<그림 Ⅲ-2>에서 보면, 기타라고 표시한 항목이 시간이 지남

에 따라 크게 상승하는 것을 알 수 있는데, 이 항목은 복권 구

입, 애완동물 및 관련 서비스 구입, 케이블 텔레비전 채널가

입, 사진촬영 및 필름현상, 스포츠 및 레크리에이션 캠프 활동,

비디오 카세트 대여 등을 포함한다. 비디오와 오디오 제품, 컴

퓨터 기기, 악기 등에 대한 소비지출도 1981년 이후 급격한 증

가추세를 보이고 있다.

또한 상업용 어뮤즈먼트 시설에 대한 비용지출도 시간이 가

면서 크게 증가하고 있는데, 여기에는 당구장, 볼링장, 댄싱,

운전, 사격장, 스케이트장, 수영장, 오락시설 및 공원, 골프장,

자료：Beyers(2002), Culture, Services and Regional Development, The

Service Industries Journal, p. 11.

<그림 Ⅲ-2> 개인소비지출이 가처분소득에서 차지하는 비중
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관광버스 이용, 사설 비행기 조종연습, 카지노 및 기타 등이 해

당된다.

다만, 라이브 극장, 오페라 및 비영리 엔터테인먼트 활동에

대한 지출비는 점차 감소추세를 보이다가 약간 상승하는 기조

를 보이고 있으며, 비내구적인 장난감과 스포츠용품에 대한 지

출비는 큰 변화를 나타내지 않고 있다. 이렇게 볼 때 미국인들

은 전반적으로 상업용 오락시설, 비디오 및 오디오 관련제품,

컴퓨터 관련 기기, 악기 그리고 기타로 분류된 항목 등 세 분야

에 대한 지출을 가장 많이 늘린 것으로 분석된다. 

이 분석결과로 알 수 있는 중요한 사실은 1940년대 텔레비

전의 출현으로 일시적으로 영화산업의 극장매출이 감소한 경험

을 한 것처럼 오늘날에는 컴퓨터와 비디오 플레이어, 케이블

텔레비전 등의 뉴미디어가 미국인의 문화상품 소비지출 구조에

많은 영향을 주었다는 점이다. 이렇게 볼 때 최근 크게 보급되

고 있는 광섬유 케이블 서비스와 인터넷 서버 시스템, 컴퓨터

네트워크 등 기기와 기술의 융합 서비스 역시 향후 소비자들의

레크리에이션 지출구조와 양식에 커다란 변화를 줄 것으로 예

상된다.

이를 간접적으로 대변하는 통계로서 1990년 이후 2001년까

지 미국인의 레크리에이션 비용 지출규모를 분석하면, 전체 레

크리에이션 비용에서 엔터테인먼트 관련 응용소프트웨어가 포

함된 컴퓨터 기기 및 소프트웨어 부문이 1990년 0.7%에 불과

하였으나, 2001년에는 무려 23.6%나 상승하여 엔터테인먼트

관련 하드웨어와 함께 급속한 성장을 보여주었다.

한편, 순수하게 경제적인 관점에서 미국의 엔터테인먼트산업



52 엔터테인먼트산업의 패러다임 변화와 정책과제

을 분석한 Vogel(1999)은 그의 저서‘엔터테인먼트산업의 경

제학’에서 엔터테인먼트20)라는 개념을 레크리에이션의 하위 개

념으로 파악하고 개인소비지출 추이를 분석함으로써 레저상품

과 서비스에 대한 수요를 예측하고자 했다.  

<표 Ⅲ- 3 >에서 추론될 수 있듯이, 미국의 국민소득계정

(NIPA) 데이터는 레크리에이션에 대한 지출을 전체 개인소비

지출의 일부로 다루고 있다. 이 데이터는 레저 관련 지출의 크

기를 의식주, 교통, 국방 등의 항목과 비교할 수 있게 해준다는

점에서 매우 좋은 자료이다. 예를 들면, 1998년 이들 항목에

대한 미국인의 소비지출 구성을 보면 의료비가 전체 개인소비

20) Vogel(1999)은 그의 저서에서 엔터테인먼트를 즐겁고도 만족할 만한 경험을 만들어

내는 것으로 정의하였고, 그 상위 개념인 레크리에이션은 육체적이거나 정신적인 행

복을 위해 하는 활동이지만, 반드시 재미나 기분전환이라는 엔터테인먼트 개념을 포

함하지 않을 수도 있다고 언급하고 있다. 

자료：U.S. Census Bureau, Statistical Abstract of the United States: 2003.

<표 Ⅲ-3> 레크리에이션에 대한 비용 지출: 1996년 불변가격 기준

단위：10억 달러

1990 1995 2000 2001

출판물
27.2

(9.3%)

2 7 . 2

( 6 . 8 % )

3 1 . 8

( 5 . 2 % )

3 2 . 1

( 4 . 9 % )

장난감/스포츠용품
3 3 . 7

( 1 1 . 5 % )

4 7 . 4

( 1 1 . 9 % )

7 4 . 5

( 1 2 . 3 % )

8 2 . 6

( 1 2 . 8 % )

비디오, 오디오 및 관련기기
3 3 . 0

( 1 1 . 2 % )

6 7 . 3

( 1 6 . 8 % )

1 8 5 . 5

( 3 0 . 6 % )

2 1 1 . 5

( 3 2 . 8 % )

컴퓨터 기기 및 소프트웨어
2 . 1

( 0 . 7 % )

1 4 . 6

( 3 . 6 % )

1 2 2 . 0

( 2 0 . 1 % )

1 5 2 . 6

( 2 3 . 6 % )

기타
7 4

( 2 5 . 2 % )

2 4 2 . 2

( 6 0 . 7 % )

1 8 1 . 1

( 3 0 . 0 % )

1 6 5 . 8

( 2 5 . 6 % )
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지출 중 가장 많은 15.8%를 차지했고, 다음으로 주택과 음식

에 각각 15.0% 그리고 교통비는 11.2%, 각종 레크리에이션

은 8.3%, 의류에는 6.5%를 소비한 것으로 나타났다. 이를 항

목별로 추세를 그린 것이 <그림 Ⅲ-4>이다. 그림에서 보는 바

와 같이 1980~99년간 엔터테인먼트에 대한 소비지출 비중은

완만한 증가세를 보이고 있는 가운데 특히 의료비 지출 비중은

자료：U.S. Bureau of Economic Analysis, The National Income and

Product Accounts of the United States, 2004.

<표 Ⅲ-4> 레크리에이션에 대한 개인소비 지출 추이( 1 9 7 0 ~ 2 0 0 2 )

단위：백만 달러

상품과 서비스의 유형 1970 1980 1985 1990 1995 2002

총 레크리에이션 지출액 93.8 1 8 9 . 7 2 1 5 . 8 2 9 1 . 8 395.5 633.9

총 개인소비지출 중 비율 4.3 5.3 6.1 7.1 8.6 8.6

책과 지도 12.8 12.5 13.9 17.6 19.4 35.8

잡지, 신문, 악보 16.7 23.3 21.7 23.8 23.0 34.2

장난감과 스포츠 용품 10.8 20.1 25.7 32.6 41.8 59.7

자동차류, 스포츠 장비 11.7 21.4 25.2 31.2 42.1 61.9

라디오, 텔레비전 수신

기, 음반, 악기
6.2 12.7 24.7 47.9 106.0 120.8

라디오, 텔레비전 수리 3.2 4.1 4.0 4.6 4.6 4.0

화초, 씨앗, 화분 4.8 7.0 8.7 12.5 13.5 18.2

관람 및 입장료 10.9 13.1 14.2 16.5 18.0 35.3

영화관

연극, 오페라, 비영리 단

체에서 제공하는 엔터테

인먼트 스포츠경기 관람

5.5

1.7

3.7

5.1

3.5

4.5

4.7

4.7

4.8

5.6

6.1

4.8

5.1

8.1

4.8

9.6

12.1

13.6

클럽과 동호회 4.5 4.8 7.5 9.5 11.7 22.4

참여적 취미 활동 7.7 15.3 20.0 24.9 33.9 83.7

경마, 경륜 등 3.8 4.8 4.1 3.7 3.0 5.3

기타 14.2 32.2 52.7 68.3 82.1 152.6
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급격하게 증가한 반면, 의류와 음식에 대한 지출 비중은 감소

하였다.

<그림 Ⅲ-3>은 개인의 총 가처분소득에서 레크리에이션에 지

출하는 비용의 비율을 보여주는데, 1929년부터 1 9 8 9년까지

60년간 대략 4.0%에서 6.5% 수준을 유지하고 있다. 이 그림

에서 보면, 1980년 말부터 상대적으로 길어진 경기확대 국면,

소비자 금융의 증가, 인구와 가계구조의 변화, 신기술을 활용

한 레저 관련 상품과 서비스의 보급 확대 등에 힘입어 레크리

에이션 지출비중이 크게 상승한 것으로 해석된다.

전체 레크리에이션과 엔터테인먼트 서비스에 대한 미국인

일인당 실질 지출비용을 측정하면 앞으로 미국인들이 레저와

관련된 비용을 얼마나 지출할 것인가를 장기적인 관점에서

예측하는 데 도움이 된다. 여기서 엔터테인먼트 서비스부문

자료：U.S. Bureau of Economic Analysis, The National Income and

Product Accounts, 2004.

<그림 Ⅲ-3> 전체 개인소비지출 중 레크리에이션의 비중 추이
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은 텔레비전 수상기와 같은 내구재에 대한 지출은 제외되지

만, 영화, 케이블 텔레비전 방송, 스포츠 관람, 영화관 관람,

상업용 오락시설 이용, 그리고 최근 가장 큰 성장률을 보이

고 있는 복권과 경마, 경륜 등 흥행성 경기들을 포함한 개념

이다.

엔터테인먼트 서비스에 대한 지출은 최근 들어서 모든 레크

리에이션에 대한 지출비용 중 약 40%를 넘어서고 있다. 또한

<그림 Ⅲ-4>는 1960년을 기점으로 전체 레크리에이션과 엔터

테인먼트 서비스에 대한 미국인 1인당 실질 개인소비지출이 급

상승하고 있음을 잘 보여주고 있다. 

지금까지 분석된 미국인들의 레크리에이션과 엔터테인먼트

서비스에 대한 개인소비지출의 추세 변화는 다른 선진국들에

서도 대체로 동일하게 나타나고 있는 현상이다. 이러한 추세

자료：Vogel (1999), p. 22.

<그림 Ⅲ-4> 레크리에이션과엔터테인먼트서비스에 대한일인당지출액
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는 일반적으로 제조업 내구재 시장의 상대적 포화, 상대적인

가격변화 패턴, 엔터테인먼트와 관련된 새로운 상품과 서비스

의 발달로 인한 소비자 선호의 변화를 반영하는 것으로 평가

되고 있다.

(3) 소비자행동의변화

오늘날의 디지털기술은 엔터테인먼트상품을 소비하고 만드

는 방법들을 전면적으로 바꾸고 있다. 엔터테인먼트산업의 공

급자들은 새로운 기술변화가 소비자들의 구매패턴을 어떻게 움

직이고 있는지를 이해하는 것이 전략적으로 얼마나 중요한 자

산이 될 수 있는지를 깨닫게 되었다. 왜냐 하면 디지털시대의

소비자들은 과거와는 비교가 되지 않을 정도로 매우 다양화된

접근방법과 경로를 통해 상품과 서비스를 선택하고 구입하는

행동양식을 보여주고 있기 때문이다. 이제 기업들은 소비자들

의 구매행동에 관한 정보를 얼마나 많이 확보하고 이를 기업경

영에 충분히 활용하느냐에 따라 시장에서 자신들의 운명이 결

정되는 상황에 직면하게 된 것이다.

본 보고서는 엔터테인먼트산업의 수요패러다임에 영향을 주

는 중요한 요인으로서 최근의 기술변화가 소비자 행동양식에

어떤 변화를 초래하는지에 대해 분석한다. 특히 본보고서는 그

파급효과를 보다 구체적으로 이해하기 위해 엔터테인먼트산업

에 속하는 많은 업종 가운데 기술변화에 가장 큰 파고를 타고

있다고 여겨지는 음악산업을 중심으로 연구범위를 좁히고자

한다.
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음악산업은 현재 국내외를 막론하고 디지털기술이 소비자의

행동양식과 관련 기업들의 경영전략에 가장 심각하게 영향을

미치고 있는 업종으로 널리 인식되고 있다. 대표적인 실례로

미국의 온라인 음악서비스 제공 커뮤니티인 냅스터21)를 상기해

보면 금방 알 수 있을 것이다.

음악산업에 대한 기초적인 분석과 평가를 토대로 다른 엔터

테인먼트 업종에서도 공통적으로 갖고 있는 소비자 행동양식의

변화에 대한 예측을 일반화할 수 있을 것으로 판단된다. 본 보

고서는 음악산업에 대한 구체적 논의에 앞서 엔터테인먼트산업

에서 소비자의 소비패턴이 어떤 특별한 의미를 지니고 있으며,

그에 대해 지식을 보유하는 것이 기업가 입장에서 왜 전략적으

로 중요한 자산이 되는지를 우선 살펴보고자 한다. 

문화와 오락을 포함해서 사람들이 엔터테인먼트를 위해 소비

하는 활동은 여러 가지 경제적 비용을 발생시킨다. 그러기에

엔터테인먼트를 제공하는 산업활동은 생산자와 소비자간 상품

과 서비스의 흐름을 중계하는 여러 조직체들로 구성된 시스템

이라고 할 수 있다. Hirsch(1972)는 엔터테인먼트 상품은

“소비자에게 효용의 만족을 주기보다는 심리적이고 표현적인

만족을 주는 데 기여하는 비물질적인 것”에 중요성을 부여하는

상품이라고 주장한다.  

디지털기술의 보급이 엔터테인먼트상품의 제작과 유통, 소비

21) 1999년 5월 인터넷에 개설된 냅스터는 피어-투-피어(peer-to-peer) 네트워킹이라

고 알려진 기술을 선도했던 커뮤니티 사이트로서 후에 기업으로 설립되었다. 처음에

는 동호인들끼리 MP3 음악을 나눠 듣기 위한 프로그램으로 개발되었으나, 대중으로

부터 선풍적인 인기를 끌면서 크게 보급되었으며, 현재는 기존 음반업계의 틀을 변화

시킬 수 있는 요인으로 주목받고 있으며, 사회적 쟁점이 되어 있다. 
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에 직접적인 영향을 주고 있다는 것은 이미 잘 알려진 사실이

다. 소설과 노래 또는 영화를 인터넷에서 쉽게 찾아서 자유롭

게 다운로드할 수 있게 된 지금의 환경은 소비자들의 소비행동

을 분석하고 이에 대응하여 기업들이 상품과 서비스에 대한 공

급시스템을 대폭 개편할 것을 요구하고 있다. 

프로슈머(prosumer)란 생산자와 소비자의 합성어로서“제

3의 물결”을 쓴 앨빈 토플러가 내세운 개념이다. 프로슈머화는

현재 각 분야에서 발생하고 있는 현상이며, 후기자본주의 경제

를 지탱하는 개념으로 인식되고 있다. 예를 들면, 음악분야에

서 인기를 얻고 있는 DTM(데스크 탑 뮤직)은 컴퓨터로 작곡

과 연주를 가능하게 한 분야로서 음악분야의 프로슈머화를 촉

진하고 있다고 볼 수 있다.

음악을 즐기는 소비자가 청취자로서 뿐만 아니라, 스스로 작

곡하고 편집해서 연주하고 자신의 작품을 CD나 온라인 파일

등의 매체로 발표하는 시대가 된 것이다. 이처럼 DTM을 중심

으로 하는 디지털기술은 음악과 음악관련 산업에서 소위“빅

뱅”을 이끌어낼 것으로 예견된다.

이러한 맥락에서 엔터테인먼트 상품과 서비스들에 대해 최근

과 앞으로의 소비자가 취할 것으로 판단되는 잠재적인 행동양

식을 관찰하는 일은 엔터테인먼트산업의 새로운 패러다임을 이

해하는 데 필수적인 과제라고 할 수 있다. 아울러 프로슈머의

특성을 가진 엔터테인먼트 소비자들의 구매패턴에 관한 자료를

수집하고 정보를 축적하는 일은 기업들이 디지털환경의 시장에

서 살아남기 위한 기본적인 전략 자원이자 새로운 경쟁력의 원

천으로 평가된다. 
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엔터테인먼트 소비에 디지털기술이 어떠한 영향을 끼치는 지

를 알아보기 위해서는 소비자의 어떤 행동들이 다른 산업과 비

교할 때 특별한 것으로 분류될 수 있는지 검토해 볼 필요가 있

다. 좀 더 구체적으로 말하면, 엔터테인먼트 소비자들은 소비

과정에서 어떠한 능동적인 역할을 하는지 또한 그렇기 때문에

어째서 이들 소비자에 대한 행동 분석이 기업가들에게 전략적

으로 중요한지, 그것도 왜 디지털기술이 발전하고 있는 시기에

특히 중요한 것인지 알아보고자 한다.  

소비패턴에 대한 분석은 엔터테인먼트 관련 기업들의 경영전

략에 필요한 핵심 업무이며, 이는 소비자들이 엔터테인먼트를

소비하는 동기가 주로 엔터테인먼트가 소비자에게 주는 전형적

인 특징22)으로부터 기인하기 때문이다. 

엔터테인먼트 상품과 서비스의 첫 번째 특성은 품질에 대해

소비자가 정확히 알 수 없다는 데 있다. 엔터테인먼트 상품의

품질은 사전적인 학습을 통해서도 예측하기 어려울 뿐더러, 일

단 소비됐다고 하더라도 사실 그 품질을 소비자가 확신할 수

없다. 이는 가령, 한 영화 관람자가 어떤 영화를 보고 난 후라

도 다른 사람들이 어떻게 반응하였느냐에 따라 자신이 갖고 있

는 품평이 달라질 가능성이 매우 높다는 것을 생각해도 짐작할

수 있다.

엔터테인먼트 상품이나 서비스는 소위 소비자의 경험을 통해

22) Lamper, Lant, Shamsie(2000)는 문화상품이 소비자들의 주관적인 경험을 소재로

가치가 생성되는 특성, 표준적인 품질에 대해 합의된 의견을 도출할 수 없다는 특성 그

리고 소비자들이 문화상품에 대해 친밀성과 참신성이라는 대조적인 요소를 동시에 요구

한다는 특성들을 보유하고 있다는 점 때문에 수요의 불확실성이 발생한다고 설명한다. 
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서만이 그 품질을 알 수 있는“경험재”로 분류된다. 그러나, 엔

터테인먼트 상품이나 서비스들은 많은 경우 사전적으로 경험

(완전한 소비행위)을 허락하지 않는다23)는 데에서 생산자와 소

비자 사이에 정보의 격차가 크게 발생하는 독특한 경험재라고

할 수 있다. 또한 엔터테인먼트 상품을 소비하는 사람들은 대

체로 그 소비를 통해 자신이 존재하는 사회와 문화코드를 표현

하고자 한다. 이는 달리 말해서 소비자들이 엔터테인먼트에 부

여하는 가치가 주관적으로 형성된다는 것을 의미하는 것으로

서, 품질을 측정할 수 있는 표준적인 잣대가 구조적으로 형성

되기 어렵다는 것으로 해석할 수 있다.

이러한 관점에서 볼 때 엔터테인먼트 상품이나 서비스는 각

기 다양한 소비자들의 취향을 충족시키기 위해 무한대로 만들

어질 가능성이 있다. 이 경우 엔터테인먼트를 공급하는 기업의

입장에서는 엄청나게 늘어날 수 있는 상품과 서비스를 생산함

으로써 발생하는 사업의 위험을 가급적 회피하기 위해서는 잠

재적인 소비자들이 공통적으로 갖고 있을 법한 사회적이고 문

화적인 특성(혹은 코드)을 최대한 이끌어내어 이를 제공하는

산출물에 반영하는 것이다. 

첫 번째 특성에서 약간 언급했듯이, 상품의 품질에 대해 확

신할 수 없을 때, 사람들은 다른 사람들이 좋아하는 것을 따라

서 좋아하는 성향이 있다. 이것이 바로 엔터테인먼트상품이 갖

고 있는 두 번째 특성이며, 이를 두고 엔터테인먼트산업의 사회적

23) 가령, 아무리 소비자가 형편없는 영화나 연극을 봤다고 하더라도 소비자는 티켓을 구

입한 후에 그 배상을 요구할 수 없다.  



제Ⅲ장 엔터테인먼트산업의 수요측 패러다임 변화 61

네트워크 효과라고도 한다( K r e t s c h m e r, Klimis, Choi 2001).

소비를 사회적인 차원에서 이해하는 것은 보다 복잡한 노력을

요하는데, 이는 엔터테인먼트 상품과 서비스에 대한 소비자의

취향이 어떻게 그리고 집단적으로 형성되고 변화하느냐를 설명

할 수 있어야 하기 때문이다.

엔터테인먼트에 대한 소비자들의 선호체계는 사회적 전염과

정을 통해서 나타난다고 한다. 다시 말해서, 개인이 갖게 되는

취향이나 선호는 다른 사람과의 끊임없는 접촉을 통해서 만들

어지며, 집단적인 취향은 가령, 음악잡지, 음악클럽, 인터넷 커

뮤니티 등의 수단을 통해 개인들이 사회적으로 교류해가면서

응집되며 형성된다는 것이다.

흥미로운 점은 이러한 사회적 전염효과가 엔터테인먼트산업

의 경쟁구조에 중대한 영향을 미칠 수 있다는 것이다. 예를 들

면, 엔터테인먼트산업의 소수기업들은 이러한 통로를 극단적으

로 활용해서 다른 경쟁기업들을 효과적으로 따돌리고 시장에서

지배력을 확보함으로써 불균형적인 시장구조를 만들어 내기도

한다. 

지금까지 논의한 엔터테인먼트의 두 가지 특성으로 품질의

불확실성과 사회적 네트워크 효과 등을 보면, 엔터테인먼트산

업에서 소비과정이 왜 복잡하며, 소비자 행동을 분석하는 것이

기업의 생존전략에 왜 기초적인 요소가 될 수 있는지를 이해하

게 된다. 

더욱이 디지털기술의 빠른 확산은 이러한 소비자 행동에 심

각한 영향을 줄 수 있다. 왜냐 하면 디지털기술이 보유한 고탄

력적인 특성은 소비자가 선택할 기회와 범위를 극적으로 높여



62 엔터테인먼트산업의 패러다임 변화와 정책과제

주고 있고, 이는 다시 불확실성을 증폭시키는 역할을 하기 때

문이다. 음악분야를 예로 들면, 디지털기술은 다운로드나 디지

털도서관의 아카이브 검색 등과 같은 과거의 소비자와는 전혀

다른 소비방식과 소비문화를 신세대들에게 열어주고 있다. 

따라서, 앞으로 엔터테인먼트산업의 기업들은 이러한 소비자

들의 행동양식에 대해 심도 높은 분석과 적절한 대응 없이는

생존의 길을 찾기는 어려울 것으로 전망된다. 이런 점에 있어

서 엔터테인먼트 소비패턴에 대한 지식의 축적은 기업들이 동

산업에서 새로운 발전의 계기를 마련하는 데 중요한 전략적 자

원이 될 수 있는 것이다.

앞서 논의된 것처럼, 음반산업(recording industry)24)은 디

지털기술이 제작과 유통, 소비 등 전 분야에 걸쳐 가장 가시적

으로 변화를 주고 있는 영역 중의 하나이다. 매우 작은 디지털

파일로 소리를 압축해서 저장하는 소프트웨어가 탄생하고, 또

한 인터넷과 같은 표준적인 디지털 커뮤니케이션 수단이 확산

되면서 아티스트, 음반회사, 유통회사 및 최종 소비자간의 관

계가 크게 바뀌게 되었다. 이는 음반에 관련된 기업의 전략을

근본적으로 흔드는 패러다임 변화라고 볼 수 있다. 

음악을 M P 32 5 ) 포맷으로 압축하면 이전에는 인간이 감지하지

못해서 제거하지 못했던 소음을 제거할 수 있고, 다운로드를 받

아 재생하기 용이한 파일로 전환할 수 있다. CD의 표준 음질은

24) 최근 들어 음악 관련업계는 음악을 담는 매체보다 음악의 지적재산권의 중요성이 부

각되고 있다는 점을 반영하여 음반산업을 record industry으로 하지 않고

recording industry로 종종 표현하고 있다.

25) M-peg layer 3의 약칭
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디스크 위에서 대략 1분에 1 0 M b의 용량을 차지하지만, MP3

포맷은 그것의 1 / 1 2만 차지하기 때문에 더 효율적이다.

P2P26) 방식의 출현으로 음악을 소비하는 기존의 모형이 사

용자들끼리 음악파일을 공유하거나 교환하게 되었다. 이러한

신기술 패러다임은 당연히 기존에 통용되던 법률체계를 벗어나

기 때문에 앞으로 기존의 음반업계와 그 경쟁구조에 커다란 영

향을 줄 것이라는 점은 비교적 쉽게 예측할 수 있다. 지금까지

나타난 현상으로 보면 음반산업은 디지털 환경으로 가장 급진

적인 사업환경의 변화에 직면하고 있기 때문에, 그와 관련한

소비자들의 소비행동 변화를 잘 관찰하면, 다른 업종의 소비자

행동을 예측하는 데 많은 도움을 줄 것으로 평가된다. 특히 음

반회사의 경영관리자들에게는 디지털 플랫폼으로 이동하는 음

악 소비자들의 행동양식을 이해하고 습득하는 일이 앞으로의

사업방향을 결정하는 중대한 사안이 될 것이다.

이런 가운데 최근 들어 음반산업에서 나타난 전세계적인 매

출실적의 부진이 소비자들 사이에서 빠르게 확산되고 있는 파

일공유 관행 때문이라는 비판과 불만의 목소리가 끊임없이 업

계로부터 나오고 있다. 

본 보고서는 이러한“가설”을 평가하고 디지털시대의 소비자 행

동양식 변화에 대한 중요한 학술자료로서 M o l t e n i와 O r d a n i n i

( 2 0 0 3 )가 발표한“소비패턴, 디지털 기술 및 음악 다운로딩”이

란 제목으로 최근의 사정을 정량 분석한 논문을 정리함으로써

그 시사점을 얻고자 한다. 온라인 음악에 대한 소비현상은 극히

26) Peer-to-Peer의 약칭
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최근의 일이고 또한 음악파일에 대한 소비자 행동양식을 정량

적 분석으로 연구한 학술 논문이 매우 드물기 때문에 하나의 논

문을 중심으로 분석방법과 결과에 대해 자세히 소개하는 것도

후속 연구를 위해서 의의가 있을 것으로 판단된다.

이 논문은 웹 음악에 대한 소비자들의 소비행태를 파악하기

위한 기초 데이터 수집방법으로 인터넷 사용자들을 대상으로

온라인 설문조사를 실시하였다. 

<표 Ⅲ-5>는 어느 한 대학의 웹사이트를 이용하는 대학생들

이 응답한 설문자료의 특징을 보여준다. 이 논문은 젊은층이

온라인음악을 가장 활발하게 사용하고 있다는 가정하에 특히

특정학교의 대학생들을 대상으로 데이터를 수집하였다.

엔터테인먼트 상품과 서비스의 잠재적인 소비자들이 갖고 있

는 소비패턴은 사회와 문화적인 환경 속에서 형성된다고 보아

상당히 많은 변수들이 채택되었다. 따라서 분석의 첫 단계로서

<표 Ⅲ-5> 표본의 특성

설문자 수 204명

남 성 73%

여 성 27%

학 생 95%

기 타 5%

MP3 사이트로부터만 다운로드한다 26%

P2P 사이트로부터만 다운로드한다 34%

양쪽 사이트로부터 다운로드한다 40%

자료：Molteni and Ordanini (2003), Consumption patterns, Digital

Technology and Music Downloding, Long Range planning,

vol.36(4).
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기초적인 데이터를 토대로 소비특성을 2 1개 변수로 분류하여

설문을 실시했다. 그 다음 인자분석(factor analysis)을 통해

2 1개 변수를 6개 변수로 통합 조정하였고, 이어 군집분석

(cluster analysis)을 사용해서 5가지의 다운로드 음악소비 모

형을 정의하였다. 마지막으로 각각의 모형에 대해 분석하고 음

반산업 관련 기업에 필요한 전략적 시사점들을 도출하였다.

온라인음악 소비의 모형을 만들 때 가장 중요한 변수로서 다

음의 두 가지가 고려되었다. 첫째, 소비자들이 음악을 다운로

드하는 사전적 동기, 다시 말해서 다운로드 행위를 부추기는

동기가 무엇인지를 알아보았다. 두 번째는, 사후적으로 일단

다운로드한 음악 파일을 갖고 무엇을 하느냐 하는 것이다. 그

다음, 이 데이터들을 다운로드 장소인 사이트별로 구분하였다.

그 하나가 디지털 음악을 공급하고 수요하는 중계처로서 MP3

사이트에서 다운로드하는 행위이고 다른 하나는 음악파일을 직

접 교환하는 장소로 P2P 사이트를 사용하는 행위이다. 

샘플에서 조사된 자료를 토대로 음악을 다운로드하는 동기들

이 12가지로 분류되었다. 사람들이 음악을 다운로드하는 첫 번

째 동기는 음악을 온라인으로 청취하는 것이 편리하기 때문일

것이다. 이 경우 인터넷과 디지털기술은 사람들이 음악CD를

구입하기 위해 음반판매점을 가는 기존의 음악 소비 경로를 변

화시키는 것으로 이해할 수 있다.

또 다른 동기로 음악파일을 다운로드하는 일이 매우 간단한

작업이기 때문이라고 판단된다. 이는 온라인 음악을 청취하는

과정에 중점을 둔 것으로 사용하는 매체에 관심을 두고 있다고

해석할 수 있다. 이 경우 음악을 듣기 위해 필요한 것은 인터넷
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이 되는 PC만 소유하면 되고, 더 나아가 다른 일을 하면서도

음악 파일을 쉽게 다운로드할 수 있다는 장점이 있다.

음악을 다운로드하는 또 다른 동기는 신곡과 새로운 아티스

트를 발견하는 일과 관련이 있을 것이다. 온라인이 제공하는

새로운 가능성이란 다운로드가 사용자들의 호기심을 자극하기

도 하지만, 시간적으로나 금전적으로 저렴한 비용으로 신곡과

새로운 아티스트들을 찾아서 평가할 수 있다는 데 있다. 특히

음악에 열정을 가진 사람들에게는 온라인이 많은 분량의 디지

털음악 목록에 보다 쉽게 접근할 수 있도록 되어 있기 때문에

온라인 음악을 청취하게 된다는 것이다.

전자가 새로운 형태의 음악을 찾는 데에 초점을 두었다면,

후자는 온라인이 제공하는 목록의 크기, 즉 양적인 면과 관련

이 있는 것이고, 대규모 집단으로 구성된 아티스트들의 다양한

음악파일 포트폴리오 사용을 중시한다는 것이다. 온라인 음악

을 즐기는 다른 동기로 다운로드하려는 음악파일들의 대부분이

무료라는 점을 상기할 수 있다. 이는 기업들의 음악CD에 대한

가격정책이 소비자들로 하여금 다운로드 행위가 저작권에 위배

가 된다고 하더라도 새로운 형태의 청취방법을 찾도록 했다는

것을 의미하는 것이다. 특별히 음악적인 동기가 아니더라도,

단순한 호기심으로 다운로드 행위를 할 수 있으며, 또한 콘텐

츠에 관심이 있어서가 아니라 다운로드 행위 자체를 일종의 오

락 수단으로 이용할 수도 있는 것이다.

지금까지 열거한 동기들에 이어 추가적으로 다운로드한 음악

파일로 무엇을 하느냐 하는 설문자료를 수집하였다 첫째, 단순

하게 음악을 청취하기 위해 다운로드할 수 있다. 이 경우라면,
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기존의 전통적인 청취동기와는 다른 모형이다. 둘째로 M P 3

음악파일을 다운로드하는 것은 이것을 CD에 녹음하기 위해서

일 수 있다. 이 때 다운로드하는 행위는 음악을 CD에 녹음하

는 전통적인 음반제작 방식을 대체하는 도구로 다운로드를 사

용한다는 것으로 해석할 수 있다. 셋째, 비교적 창의적인 곳에

다운로드한 파일을 사용할 수 있다. 구체적으로는 사용자들이

파일들을 컴필레이션하여 MP3 기기 또는 기타 유사한 플레이

어에서 청취하기 위해 다운로드를 사용한다는 것이다. 

그 다음 분석단계로서 위에서 도출한 변수들을 요인분석이라

는 통계기법을 사용하여 다음 6가지의 유의한 요인들을 얻어

냈다. 첫째 요인은 MP3 사이트로부터 다운로드하는 것은 무

료이고, 편리하며, 사용하기 쉽기 때문이며, 이것은 단순히 청

취하기 위한 것과 밀접한 관련이 있다. 이를 해석하면, 청취자

들이 온라인 사이트가 제공하는 공급에 의존하는 수준으로 볼

수 있다. 두 번째 요인은 첫 번째 요인과 똑 같은 내용이나, 단

지 MP3가 아닌 P2P 파일이라는 점만이 다르다. 세 번째 요인

은 MP3와 P2P 사이트 양쪽으로부터 다운로드한 음악파일을

CD에 녹음하는 행위와 관련된 변수로서 이는 단순히 청취하기

위한 것과 부(-)의 관계를 갖고 있다. 따라서 세 번째 요인은

다운로드한 음악을 CD에 넣는 행위와 관련이 있다.

네 번째 요인은 신곡과 새로운 아티스트들을 M P 3와 P2P 사

이트로부터 발견하기 위한 것과 관련된다. 이들은 온라인 음악

에서 광범위한 음악과 장르들을 접하는 데 관심이 있는 것이다.

다섯 번째 요인은 다운로드 행위가 호기심과 오락에 관련이

있는 변수이다. 마지막으로 여섯 번째 요인은 파일을 편집하고
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이것을 플레이어에서 사용한다는 것으로, 이는 포터블 플레이

어와 같은 이동성과 관련이 있는 요인이다. 지금까지 6가지 요

인 중 처음의 첫째와 두 번째 요인은 다운로드를 서로 다른 장

소에서 한다는 것에 차이가 있으나, 나머지 네 가지 요인들은

온라인 음악 소비에 대한 서로 다른 행위 패턴을 나타낸다고

하겠다. 

6개의 인자에 대한 2 0 4개의 관측치가 다운로드 모형을 정의

하는 데 사용된다. <그림 Ⅲ- 5 >는 분석된 샘플의 군집으로서 각

군집의 주요 특징과 음반회사의 전략적 시사점을 담고 있다.

파일 다운로드와 관련 있는 첫 번째 군집은 가끔씩 사용하는

사람들이다. 이 군집은 MP3  사이트를 방문하고 이에 대해 적

절한 관심을 갖고 있으나, P2P 사이트와 검색과 이용에는 별

관심을 나타내지 않는다. 이 모형에서 우리는 사용자들이 음악

을 온라인으로 소비하지 않으며, 단지 파일 교환에 약간의 중

요성을 부여하고 있다는 것을 발견할 수 있다. 이러한 부류의

소비자들은 디지털환경 속에서 등장하는 새로운 서비스나 넓어

진 카탈로그에는 관심이 없고, 여전히 음악을 청취하는 일은

CD를 구입하는 것과 주로 관계된다고 볼 수 있다.

이러한 부류의 소비자 층에게는 굳이 기업들이 온라인 전략

을 고려할 필요가 없을 것이다. 단지 디지털기술은 기업들이

마케팅 활동에 이용하고 소비자가 음악을 선택하는 일부 과정

에 영향을 미치는 데 약간의 효과가 있을 것으로 보인다.

이와는 대조적으로 두 번째 군집은 P2P에 많이 의존하는 것

으로 보이며, CD에 파일을 녹음한다거나, 오락용으로 온라인

음악을 소비하는 데는 별로 관여하지 않는 소비자 집단이다.



제Ⅲ장 엔터테인먼트산업의 수요측 패러다임 변화 69

이 군집은 청취자 대중들을 포함하는 것이며, 다운로드하고 이

것으로 파일을 공유하면서, 단순히 음악을 즐기는 부류라고 할

수 있다.

이런 부류의 소비자들은 가령 여가활동, 일상적인 작업, 스

포츠와 휴식을 취할 때 온라인 음악을 청취할 것으로 보인다.

자료：전게서, p. 395.

<그림 Ⅲ-5> 다운로드 소비자 집단의 특성과 전략적 함의

소비자 집단 특 성 전략적 함의

복제자 집단
기존 소비방식을 다운로드로 전환

CD 가격책정 수정 고려
다운로드에 비용 직불 의지 부재

가끔씩 사용하는

집단
다운로드에 낮은 관심 디지털전략에 적은 영향

탐색자 집단
검색 및 디지털 카탈로그 활용

온라인과 오프라인을 전

략에 포함

다운로드를 구매방법에 이용 온라인정보서비스를제공

호기심 집단 다운로드를 재미로 간주
음악파일을 제공하는 웹사

이트에 디지털콘텐츠 판매

대중 청취자

집단

복제하지 않으면서 파일을 교환 음악파일을 제공하는 웹사

이트에 디지털콘텐츠 판매다운로드에 비용 지불 의지 결여
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또한 이러한 청취자 대중들은 특별히 음악에 대한 지식을 쌓은

데 관심을 표명하기보다는 그저 디지털환경에 수동적으로 따라

가는 소비자들일 것으로 판단된다.

그런데 만일 이러한 부류가 음악시장의 주류를 차지하고 있

다면, 이는 시장이 다운로드에 대해 돈을 기꺼이 지불할 의사

가 없음을 말해주는 것이다. 이 경우 기업이 취할 수 있는 전략

은 음반산업의 가치사슬에 있는 다른 경제주체들과 함께 경제

적 가치를 만들어 낼 수 있는 비즈니스 모델을 개발하는 데 주

력해야 한다는 것을 시사한다. 가령, 음반회사가 만든 웹사이

트를 방문해서 온라인 음악을 즐기려는 소비자들에게 디지털콘

텐츠를 판매하는 전략이 하나의 방안이 될 것이다. 

이러한 점은 P2P 사이트를 엔터테인먼트로 이용하는 네 번

째 군집에게도 적용될 수 있을 것으로 판단된다. 이 소비자 집

단은 CD에 음악파일을 녹음한다든지 혹은 파일을 모바일에 넣

어서 청취하는 일에는 관심을 두지 않을 것이다. 이들은 단순

히 호기심의 동기로 다운로드를 하고 이를 오락의 수단으로 이

용하는 사람들로 보인다. 기업 입장에서 보면 이러한 소비자

집단에게 다운로드의 유료화를 요구하기는 힘들다고 볼 수 있

고, 온라인 유통업자들에게 콘텐츠를 파는 데 보다 집중해야

할 것으로 평가된다. 

세 번째 군집은 탐색자라는 프로필이다. 이 소비자 집단은

음악파일의 모바일 청취와 CD 녹음에 관심을 보이고 있지만,

검색하는 일에 더 몰두해 있는 것으로 보인다. 이런 부류는 앞

으로 더욱 늘어날 것으로 예상되는데, 이들은 다운로드 행위를

기반으로 자신들의 음악소비를 늘릴 가능성이 높다고 볼 수 있
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다. 이들은 많은 음악정보가 축적된 디지털 카탈로그에 높은

관심을 보이고 있기 때문에, 웹을 아티스트에 관한 특별한 정

보를 획득하는 데 중요한 수단으로 인식하는 소비자들이라고

볼 수 있다.

이러한 군집에 대해 기업들은 기존의 판촉 전략에 획기적인

수정을 요한다고 볼 수 있다. 즉, 소비자들의 기존 소비패턴과

새로운 소비패턴을 결합한 새로운 방법의 모색이 필요하다는

의미이다. 여기서 새로운 소비패턴이란 CD를 구입하기 위해

반드시 다운로드를 한다는 것을 시사한다.

이 군집이 주는 시사하는 것은 앞으로 음반사들은 소비자가

상품을 고를 때 새로운 판매방식을 개발할 필요가 있다는 것이

며, 아티스트들도 음반산업의 중심에 진입하려면 인터넷에서

이용자들에게 자신의 음악이 경험되고 난 후 그리고 탐색자들

인 소비자들로부터 긍정적인 평판을 얻어야 한다는 것을 의미

한다. 

마지막으로 다섯 째 군집은 MP3와 P2P 사이트에서 다운로

드를 하고 이를 CD에 파일을 녹음하는 소비자들이다. 이 부류

는 전통적인 소비패턴에서 파일을 복사하거나, 다운로드로 전

향하는 소비패턴를 가진 사람들이다. 이들은 녹음된 CD를 구

입하다가, 다운로드로 전환하였지만, 파일 다운로드에 돈을 지

불하지 않으려는 사람들일 것이다. 이 부분이 기업들에게 가장

위협적인 소비자 집단이고 가장 다루기 힘든 부류로 인식된다.

이에 대해서는 현재와 같이 기업들이 법정투쟁도 하고, 또

이와는 별도로 CD가격을 탄력적으로 조정하는 전략이 필요할

것으로 평가된다. 가령 할인을 통한 판매활동을 강화하거나 제
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한적으로 복제를 허용한다든지 하는 대응들이 가능할 것으로

판단된다. 

지금까지 음반산업의 소비자 집단에 대한 5가지 디지털 소비

프로필을 정량분석한 결과와 이 분석이 시사하는 점들이 기업

에 미치는 전략적 의미에 대해 살펴보았다. 이러한 현상을 좀

더 심층적으로 분석하기 위해 다음 세 가지 측면, 즉 다운로드

를 처음한 시기, 다운로드의 빈도 수, 디지털소비가 전통적인

소비방식에 미치는 영향 등에 대해 알아보았다. 다음 <표 Ⅲ-

6>은 군집들과 위의 세 가지 측면과의 상관관계를 나타낸다.

이 표에서 알 수 있는 것처럼, 다운로드를 사용하는 사람들

의 절반 이상이 검색자 군집과 복제자 군집으로서 이들은

1999년 이전부터 다운로드를 시작한 것으로 나타났다. 이따금

다운로드하는 군집은 이 중 44.3%가 최근에야 다운로드를 시

작한 것으로 나타났다. 대중청취자들은 냅스터 현상이 전면에

자료：전게서, p. 402.

인자(factor)
군집(cluster)

1 2 3 4 5

MP3 사이트에 의존 0.37 0.42 -0.94 -0.75 0.51

P2P 사이트에 의존 -1.14 0.79 -0.10 0.60 0.80

CD에 파일 녹음 -0.09 -1.00 0.22 -0.37 1.61

검색 및 활용 -0.57 0.03 0.68 -0.10 -0.11

엔터테인먼트 0.01 -0.55 -0.41 1.68 -0.35

이동식 하드웨어에서

온 라인 음악을 소비함
0.02 -0.26 0.27 -0.48 -0.30

가끔 다운

로드 함

자주 다운

로드 함
탐색

엔터테인

먼트
복제자

<표 Ⅲ-6> 군집분석 결과
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부각된 1999년부터 온라인음악을 소비하기 시작한 것으로 나

타났다.

다운로드 빈도수에서도 각 군집간 특성이 다르게 나타났다.

대중청취자 집단은 다운로드를 한 달에 1회 이하로 하는 것으

로 나타났으나, 검색자 집단과 복제자 집단은 매우 활발하게

온라인 음악을 소비하는 것으로 분석되었다. 특히 이 군집들은

대부분 최소한 일주일에 1회 이상을 다운로드를 하고 있어 이

들의 다운로드 활동이 우연하게 이루어지는 것이 아님을 알 수

있다. 

이상의 분석을 미루어 볼 때, 검색자와 복제자 군집들이 가

장 초기에 그리고 대부분이 가장 많이 다운로드를 하고 있는

소비자들이고 이들이야말로 음반산업의 경영관리자들이 심각

하게 고려해야 될 집단임을 알 수 있다. 문제는 기업들이 이 군

집들을 대응할 때 어떻게 하면 검색자들을 시장확대에 활용하

면서 동시에 복제자 군집이 초래할 수 있는 시장축소의 위험을

회피할 전략을 세울 수 있느냐 하는 것이다.

마지막으로 점차 가시화되고 있는 온라인 음악소비와 기존

음악소비 양식과의 관련성을 알아보았다. 현재 가장 쟁점이 되

는 내용은 다음 두 가지이다. 그 중 하나는 음반회사들이 음악

CD의 판매실적이 하락한 것을 다운로드의 행위 탓으로 돌리고

있다는 것이고, 다른 하나는 비록 소비자들이 다운로드를 함으

로써 무료로 음악을 청취하더라도, 이것이 기존 소비양식을 대

체하지는 않는다는 논의이다.

이에 대한 분석결과는 이 두 관계가 통계적으로 유의하지 않

는 것으로 나타났다. 다시 말해서 다운로드 양식이 기존 소비
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양식을 증가시키지도 줄이지도 않는다는 것이다.27) 단지 이 분

석을 통해 다음과 같은 사실을 유추할 수 있을 것이다. 첫째,

다운로드 행위는 전통적인 소비방식에다 소비자들에게 추가적

으로 좋은 선택의 기회를 제공하고 있다는 점이다. 즉, 온라인

음악소비는 기존의 구입방식을 하고 있던 소비자들에게 더 많

은 선택기회를 부여하고 있고, 특히 대중청취자와 오락행위로

다운로드를 하는 부류에게 유익을 준다. 그리고 다소 적은 수

의 부류에 속하지만 디지털기술을 때때로 사용하고자 하는 사

람들에게도 다운로드 행위는 유익한 일로 여겨진다. 온라인으

로 전달되는 음악으로 직접적인 혜택을 보고 있는 검색자 군집

과 추가적인 음반(CD 등)을 구입하지 않으면서 기존의 소비방

식을 포기하는 복제자군집이 제작사들 입장에서 볼 때 주의 깊

게 관리되어야 할 대상임을 강력하게 시사한다. 

지금까지 분석된 결과들이 음반관련 기업들에게 주는 시사점

들은 다음과 같이 요약될 수 있다. 디지털기술은 음악관련 소

비자들로 하여금 다양한 소비양식을 제공함으로써 소비자와 관

련 기업들로 하여금 새로운 기회와 도전을 동시에 안겨주고 있

다. 디지털기술이 소비자들에게 미치고 있는 소비패턴의 변화

는 기업들이 엔터테인먼트의 제작과 유통 등 전반적인 단계에

서 새로운 접근과 차별화되고 세밀한 전략을 수립할 것을 요구

하고 있다.

27) 냅스터나 기타 P2P사이트가 음반산업의 관련 기업들의 수익에 심각한 타격을 주었다

는 논리를 정당화하는 충분한 증거는 아직 제시되지 못한 것으로 알려져 있다. 가령,

냅스터가 전체 음반산업에 엄청난 손실을 주었다고 하는 업계의 주장은 미국에서 동

산업의 CD 매출액이 적어도 2000년도 2/4분기 통계에서는 9.9% 로 오히려 증가했

다는 사실에도 정면으로 어긋나는 것으로 언론에 보도되고 있다(Alexander, 2002).
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구체적으로는 각 소비자 군집이 갖고 있는 소비자 행동양식

에 따라 구분된 가격책정, 홍보, 시장에 대한 적기대응, 소비자

선택과정의 조정 등에서 다각적인 전략들의 선택이 필수적으로

요구된다는 점이다. 

첫째로 기업은 음악서비스에 대해 가격책정을 할 때 온라인

과 오프라인시장을 동시에 고려할 필요가 있는 것으로 판단된

다. 이는 분석에서 나타난 바와 같이 일부의 소비자 집단이 다

운로드 서비스에 대해 가격을 지불할 용의가 있는 반면, 다른

소비자 집단들은 무료로 사용하기를 원하는 것으로 나타났기

때문이다. 따라서 현재 최종 소비자들로부터 음악파일에 대한

직접적인 판매를 하지 않고 있는 음악 레이블(label)들은 파일

을 제공하는 웹사이트 운영업자들에게 음원을 판매하는 방식

등 새로운 판매방식을 강구해야 할 것으로 보인다. 음악CD 판

매와 같은 오프라인 사업의 경우 복제자 집단의 무료 사용을

고려할 때 가격인하에 대한 신중한 고려가 필요할 것으로 판단

된다. 

둘째, 단지 호기심으로 다운로드를 즐기는 부류와 복제 없이

온라인 음악을 소비하는 대중청취자 집단이 시장의 많은 부분

을 차지할 경우 음반 레이블들은 온라인 음악소비가 기존의 음

악소비 행태에 미치는 영향을 유심히 관찰할 필요가 있다. 더

욱이 음반 레이블들은 대안적인 유통방법이나 혹은 디지털 형

태의 보완적인 유통방법들을 실험하고 평가할 필요가 있다.

예를 들면, 최근 많은 음반 메이저 회사들은 사실상 음악 카

탈로그를 온라인에 제공함으로써 판매를 촉진하는 사업을 추진

하고 있다. 다운로드 행위가 기존 시장에 얼마나 영향을 미치
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고 있는지는 아직도 논란의 여지가 많다. 그러나, 심지어 기존

의 음반사들도 이러한 잠재적 장애요소에 대응하여 새로운 방

식의 음악유통과 혁신적인 전달수단이 제공하는 새로운 기회를

현실화하는 작업을 서두르고 있다. 

셋째, 신곡의 시장 출시와 소비자 선택과정에 특별한 관심을

두고 있는 경영관리자들은 검색자 군집에 대한 정보를 획득함

으로써 신곡 출시 전에 대중음악시장의 반응을 미리 예측하는

데 도움을 얻을 수 있을 것이다. 즉, 온라인 소비자 군집에 대

한 자료 분석으로 기업들은 소비자 취향에 대한 정보부족이 원

인되어 어려움을 겪게 되는 상황을 사전에 한층 완화할 수 있

고, 새로운 서비스에 대한 제공 능력도 향상될 것으로 보인다.  

(4) 인구구조의변화

일정한 부류의 사람들은 일정한 특성을 가지고 활동을 한다

는 것은 우리가 예상할 수 있는 기본적인 현상이다. 이런 면에

서 인구통계에 대한 분석은 엔터테인먼트와 여가 관련 산업에

속한 기업들이 시장을 개척할 때 훌륭하게 사용될 수 있다. 기

본적인 인구통계로 활용되는 것들은 대략 나이, 성별, 지역, 인

종 및 소득 등이다.

소비자들이 엔터테인먼트와 여가 활동을 선택할 때 영향을

주는 변수들은 다양하게 존재한다. 예를 들면, 사람들의 개인

적인 능력도 여가활동의 선택에 중요한 영향을 주는 요소가 된

다. 개인이 갖고 있는 지적 능력과 예술적인 감각 등이 그러한

것인데, 문제는 그러한 능력들이 여가 선택에 얼마나 영향을
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주는지를 측정하고 평가하기 어렵다는 데 있다. 사회적인 영향

력도 중요하지만 수량화하기 어려운 또 다른 중요한 요소라고

할 수 있다. 이런 점에서 인구통계는 사람들의 여가활동에 영

향을 미치는 중요한 변수이면서 수량화할 수 있는 매우 유용한

요소라고 할 수 있다.

본절은 다른 절과 마찬가지로 향후 우리나라의 세대변화가

엔터테인먼트산업에 미칠 영향을 평가할 참고자료로 활용하기

위해 세계 엔터테인먼트산업을 이끌고 있는 미국인의 세대간

소비성향을 알아보고자 한다. 우선 미국의 역사를 구성하는 네

개의 세대를 중심으로 이들의 특성을 정리한 다음, 각 세대별

엔터테인먼트와 여가 관련 소비의 특성을 살펴본다. 

미국의 센서스 보고에 의하면 1 9 9 9년 미국의 인구는 약 2억

6 , 5 0 0만명으로 추산된다. 연령별로는 1 8세 이하가 전체 인구

의 28%, 19세부터 3 2세 이하로 소위 X세대라 불리는 인구는

17%, 33세부터 5 1세로 베이비 붐 세대는 30%, 52세부터 6 2

세까지는 12%, 65세 이상의 2차 세계대전 세대는 1 4 %로 분

포된 것으로 나타난다. 이 가운데 현재 시점에서 주된 소비자

집단은 중년, 베이비 붐 그리고 X세대 등인 것으로 평가된다.

중년 또는 전통세대는 세기 말과 2차대전 말(1900~45년)

에 태어난 인구를 포함한다. 이들은 1차 대전, 재즈음악으로

대표되는 광란의 20년대, 대공항, 뉴딜, 2차대전, 한국전쟁 등

에 의해 영향을 받았다. 

전통세대에 가장 왕성하게 활동했던 시기는 종종“물건”이

희귀했던 때였다. 두 차례의 세계대전과 대공항을 겪은 이들은

손에 가진 것 없이 살아가는 데 익숙해 있었고, 무엇이든“비오
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는 날”을 위해 저축하는 습관을 가진 세대이다. 따라서 부모로

서 베이비 붐 세대들이 소비하는 방식, 예를 들어 멋있는 병에

담겨있는 물을 사먹는 소비패턴에 전혀 동의하지 않는다. 두

차례의 대규모 전쟁과 수많은 국지적 전쟁을 치른 이 세대는

신을 두려워하고, 국가를 위해 열심히 일하고 충성해온 세대이

다. 이들의 성향은 한 마디로“충성심”이라고 표현된다.

이들은 초기 개발시대에 개인적인 욕구와 필요를 억제하고

근면하게 일하는 것을 배웠고, 결국 놀라운 경제적 업적을 일

궈냈다. 전통세대의 50% 이상이 군대를 다녀왔기 때문에 군대

에서 체득한 권위와 경험을 바탕으로 명령과 하달식으로 대부

분의 일을 수행하려고 한다. 이들의 성실한 생활과 근면한 태

도는 미국의 경제적 격변기를 극복하고 초강대국의 부상하는

계기를 마련했다는 평가를 받고 있다. 이들의 핵심 가치는 전

통적인 것에 두고 있기 때문에 이 부류의 인구 층은 신상품을

쉽게 받아들이지 않는 특성을 지니고 있다는 평판이다. 이들은

저축을 미덕으로 생각해 왔으며, 지금세대가 누리는 사회적 안

자료：U.S. Census Bureau, U.S. Census 2000.

<표 Ⅲ-7> 미국의 인구 구성(1990~2000)

인구(만명) 구성(%) 1990년 조사대비 증감(%)

19세 미만 8,200 29.1 -

20~34세 5,880 20.9 - 5.5

35~54세 8,280 29.4 3.2

55~59세 1,350 4.8 2.8

60~64세 1,080 3.8 2

65세 이상 3,350 12.0 -
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전망을 예상하지 못한 채, 노동의 대가로서 퇴직 후 생활과 단

순한 여가를 생각해 왔던 세대이다. 

결국 전통세대는 본 연구의 주제인 엔터테인먼트에 대한 비용

지출을 꺼리는 인구층으로서 판단되는데, 비록 이들이 소득에

여유가 있다고 하더라도 엔터테인먼트 기업들의 주 관심 대상에

서는 벗어날 것으로 판단된다. 다만, 무료나 값싼 비용으로 여가

활동을 보낼 수 있는 텔레비전 시청이나 라디오 청취, 독서, 건

강 관련 활동 등에 시간이라는 비용을 투입하는 세대로 보인다. 

전통세대가 낳은 세대를 베이비 붐(Baby Boom) 세대라고

부른다. 이 세대는 전후 1945년부터 1964년까지 태어나 미국

의 가장 많은 인구층을 형성하고 있다. 이들은 미국 전체 인구

의 약 30%인 8,100만명으로 구성되어 있다. 또 전체 국민소

득의 55%를 차지한다. 이들은 베트남 전쟁, 워터게이트, 반항

운동, OPEC 석유수출제한, 불황 등을 겪은 세대이다.

이들은 미국의 기성체계에 도전해 왔으며, 경쟁에 매우 익숙

해 있다. 태어나면서부터 시작해서 오락, 대학 선택, 직장 선택

등 모든 것이 경쟁적이었다. 이들은 모든 것에 대해 과업달성

을 목표로 뛰기 때문에“나도 세대(Me generation)”라는 별

명이 붙어져 있다. 현재 이들은 각 사회에서 중추적 역할을 하

는 계층이고 이들이 노년층에 진입하는 향후 10∼20년 뒤가

실버산업의 절정기가 될 것으로 예상되는 세대이다. 

최근 미국 사회가 고령화28)로 전환되고 있다는 사회적 논의

와 우려가 나오는 것은 앞으로 출산율 저하로 젊은층 인구는

줄어드는 상황에서 나이 든 베이비 붐 세대가 전체 노동시장과

소비시장에 미칠 파장과 직접적인 관련이 있다. <그림 Ⅲ-6>을
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보면 2000∼2010년 사이에 미국시장에 어떤 일이 벌어질지

대강 짐작할 수 있다. 가장 급속히 늘어나는 연령대는 45∼64

세인데, 이 연령대는 2010년이 되면 2000년보다 4.3% 포인

트 증가할 것으로 보인다. 이와는 대조적으로 25∼44세 인구

의 수는 4% 포인트 이상 감소할 것으로 예상된다. 이 같은 인

구구조가 소비시장에 미칠 영향은 건강과 레저 관련 소비시장

이 늘어나는 반면, 13세 이하의 아동시장은 상대적으로 축소될

것으로 전망된다.29), 30)

기업들이 베이비 붐 세대에 대해 관심을 갖는 가장 큰 이유

는 이들이 미국 구매시장의 35%를 차지하며, 경제의 중심이

되고 있기 때문이다. 이 베이비 붐 세대에게 작용하는‘피터팬

신드롬’은 기업에게 새로운 기회의 땅이 되고 있다. 영원히 젊

고싶어 하며, 자신의 삶을 더욱 활기차게 하기 위해 소비를 적

극적으로 하기 때문이다.

특히 이 세대는 사회적 지위를 상징하는 소비품에 관심을 갖게

마련인데, 자동차는 이러한 그들의 마음을 충족시키는 일등품이

다. 그래서 베이비 붐 세대의 미국인들은 속력을 내기 위해 개조된

핫 로드, 미니밴, 스포츠유틸리티차량(SUV) 등을매우 애용한다.

28) UN에 따르면, 고령화 사회(Aging society)는 전체 인구에 대한 노인인구의 비율이

7% 이상인 사회를, 고령 사회(Aged society)는 노인인구의 비율이 14% 이상, 초

고령 사회(Super-aged society)는 20% 이상인 사회를 의미한다.

29) 미국의 주식시장을 전문적으로 분석하는 스마트머니닷컴은 향후 10년 동안의 유망종

목으로 인구 노령화의 수혜를 받을 수 있는 분야를 권유하기 위해 건강의료, 식당, 여

행, 도박, 오락 등을 선정한 바 있다. 

30) 일본은 세계에서 노령화가 가장 먼저 진행된 사회로 알려져 있는데, 엔터테인먼트 중

청소년층을 상대로 사업을 해온“중소규모”의 유원지와 테마파크 업종이 불황을 맞게

된 원인을 인구의 노령화 비율 증대로 분석되기도 한다(http://nara.sbc.or.kr). 
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즉, 이 세대는 자신의 즐거움을 위해 값비싼 비용을 지불할

준비가 되어 있는 세대라고 할 수 있다. 또한 디지털 시대에 들

어서도 이들의 50% 이상이 인터넷을 사용하고 온라인 구매에

참여하고 있는 것으로 파악되고 있어, 미국 시장은 이들을 잡

기 위해 필사적인 노력을 펼치고 있다고 한다. 

‘오락의 경제’를 저술한 Wo l f ( 2 0 0 0 )는 베이비 붐 세대의

소비성향을‘손에 잡히는 상품에서 느끼는 상품으로’라는 말로

표현함으로써 상품 구입을 기능에서 감성으로 하고 있음을 주

장한다. 한 마디로 그가 말하는 베이비 붐 세대의 소비성향은

이미 기능적으로 필요한 상품은 이들의 소득수준으로 보아 이

미 구입했고, 앞으로 이들이 선호하는 것은 삶을 더 충만하고

즐거운 것으로 만들어줄‘서비스’의 구매라는 것이다. 이들에

게는 1980년대와 1990년대가“내 물건을 갖고싶어 하는”시대

자료：미 상무부, Statistical Abstract of the United States ,1999.

<그림 Ⅲ-6> 미국의 인구구성 변화 전망
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였다면 다음 10년은“더 기분좋고 더 섹시하며 더 많은 정보를

얻고 더 나은 음식을 먹고 스트레스는 덜 받고자 하는”시대라

는 것이다.

베이비 붐 세대의 미국인들이 즐거움에 점점 더 많은 지출을

하고 있는 실례를 Wolf(2000)는 다음과 같이 소개한다.“이들

은 CD, 비디오, 비디오 게임을 사고 더 많은 TV 채널을 보기

위하여 돈을 지불한다. 이들은 훌륭한 식당에서 식사하는 일에

아낌없이 돈을 쓴다. 많은 도시에서 사람들의 외식비용이 늘고

있다. 이들은 영화관으로 몰려든다. 도박에 쓰는 돈도 기록적

으로 커지고 있다. 심지어는 남에게 주는 선물도 기분을 좋게

하기 위한 오락이 되는 경향이 있다. 전통적으로 많은 사람들

이 발렌타인 데이에 초콜릿과 장미를 주었지만, 이 중 30%는

헬스센터 입장권, 엔터테인먼트가 곁들인 식사, 공연티켓 등

즐거움을 누릴 수 있는 선물로 바꾸기 시작했다.”

결과적으로 볼 때 베이비 붐 세대는 현재 미국의 다른 어떤

집단보다도 엔터테인먼트와 이와 관련된 상품이나 서비스에 대

한 지출이 높다는 특징을 지니고 있다. 이들은 앞으로 중년과

노년으로 넘어가도 자신들의 부모인 전통세대가 지녔던 소비양

식을 받아들이지 않고, 한창기에 보였던 성향을 그대로 지닐

것으로 예측된다.

X세대는 캐나다 작가‘Douglas Coupland’의 소설(1991)

‘Generation X’에서 유래된 용어이다. 기성세대와 상당히 이

질적인 형태를 보이고 있으나, 마땅하게 정의할 용어가 없다는

뜻에서 X로 붙여졌다. 지금은 20대 중반에서 30대 초반인 젊

은층을 일컫는 용어이다. 이 세대는 미국 투자자들의 25%를
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차지하고 있으며, 그 비중은 앞으로 증가할 전망이다. 이들은

연간 1,250억 달러의 구매력을 지니고 있는데, 다른 어떤 세대

들보다 성공을 금전적인 기준으로 평가하는 경향이 높은 것으

로 알려져 있다.

지난 1990년대 초반, 당시 18세에서 20대 후반을 점했던

이들의 독특한 행동과 사고 방식에 대해 세계가 보인 관심은

지대했다. 이들이 자라난 배경은 높은 이혼율로 가정의 붕괴를

겪었으며, 뉴스에서는 폭력과 마약, 경기불황 등의 절망적인

내용이 끊이지 않았던 시기였다. 이 세대는 전통적인 사회안전

망이 이들의 노후를 보장할 것이라는 믿음을 갖지 않는다. 또

한 직업의 안정성도 흔들리고 있다는 사실을 알고 있다.

특히 미국의 X세대는 그 이전 세대보다 더 많은 수의 유색인

종들과 어울려 지낸다. 이들의 특징은 미국 역사상 가장 많은

교육을 받은 세대임에도 불구하고, 그들이 사회에 진출할 무렵

인 1980년대에는 실업률이 10%를 넘는 최악의 시기였다. 이

에 따라 저항문화라는 새로운 사회 분위기를 형성한다. 이들은

물질적인 풍요 속에서 자기중심적인 가치관을 형성했고 구속이

나 관념의 틀에 얽매이지 않고 자유롭게 생각하고 뜻대로 행동

한다.

문화소비의 성향으로는 튀는 패션과 대중문화에 열광한다는

공통점이 있다. 또 처음 TV의 영향을 받다가 점차 컴퓨터와 인

터넷에 심취하기 시작한 연령층이다. 깨어진 가정 속에서 자라

난 이 세대는 각자 자기 집의 현관문 열쇠를 지니고 있고, 독립

적으로 생활을 할 수 있게끔 훈련이 잘 되어 있는 세대이다. 방

과 후에 많은 시간을 엔터테인먼트에 소비함으로써 일에서나



84 엔터테인먼트산업의 패러다임 변화와 정책과제

학교에서, 심지어 가정에서조차 재미나는 시간에 가장 우선적

인 가치를 부여한다. 

이들은 전세대보다 새로 자리잡은 컴퓨터와 인터넷 그리고

TV, 라디오, 영화 등을 다양하게 이용할 줄 아는 미디어 세대

로 미디어 관련 엔터테인먼트에는 좋은 시장이 될 것으로 평가

된다. 이들은 앞으로 직장에서 더욱 짧은 근무시간을 만들어

가고, 그래서 생긴 여유시간을 여가로 보내는 활동에 소비를

할 것으로 예측되는 세대이다. 다만, 문제는 그동안 꿈 꿔 왔던

기대와는 달리 미국의 경제사정이 뚜렷하게 좋아지지 않고 있

기 때문에 베이비 붐 세대보다도 더 낮은 수준의 생활을 하고

있는 것으로 파악되고 있으며, 그 여파로 여가활동에 대한 지

출이 크게 늘릴 여력31)이 부족하다는 평가를 받고 있다.

베이비 붐 세대의 자녀들로서 1965∼77년 사이에 출생한 X

세대와는 달리 Y세대는 1978~94년 사이에 태어난 연령층을

지칭한다. 2000년의 주역이 될 세대라는 의미와‘Yes’즉 긍

정적인 대답을 잘하는‘밀레니엄 세대’라는 의미를 담고 있다.

미국의 인구수로 보면 약 7,000만명에 육박하고 구매력도 연

간 2,750억 달러에 달하는 것으로 나타나고 있으며, 이들의 영

향력은 의류, 식품 등 일상잡화를 넘어 증시에까지 영향을 미

친다고 한다. 심지어 코카콜라나 맥도날드, 유니버설 스튜디오

와 같은 기업들은 이들 차세대 수요층를 시장목표의 중심에 두

고 있는 것으로 알려진다. 또한 요즘 PC, 휴대전화 등 각종 기

기의 사용이 보편화되면서 이들은 태어나면서부터 모든 것을

31) Miller and Pursell(1999), pp. 31~48.
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숫자로 표현하려는 디지털 세상에서 산다라는 점에서‘디지털

세대’로 불리기도 한다.

Y세대는 X세대의 특성을 거의 그대로 수용하고 있지만 생활

양식 면에서 차이를 보인다. X세대는 패션이 튀고, 대중문화에

열광하면서, 자기주장이 강하며, 다소 충격적인 모습을 보여

주었다. 그에 비해 Y세대는 대부분 컴퓨터를 보유하고 우리나

라의 경우 이들은 서구식 사고나 생활방식에 거부감이 없으며,

쇼핑을 즐기는 세대로 알려져 있다. 베이비 붐 세대가 닦아 놓

은 경제적 기반을 바탕으로 유복한 생활을 누린 까닭에 정보화

와 경제적 풍요로움, 개성화 등이 이 세대의 주요 특징을 이룬

다. 갈수록 복잡 다양해지는 첨단제품의 홍수 속에서 아날로그

시대에 살아온 기성세대들은 디지털 제품의 성능이나 기능을

잘 알지 못한다. 따라서 각 가정의 소비 주도권이 이들 Y세대

로 넘어가고 있다는 분석이다. 

Y세대는 선호하는 매체, 구매기준, 광고유형 등에 있어서 기

존의 세대와 매우 다른 성향을 가진 것으로 분석된다. 가령, 이

들은 인터넷이나 케이블TV에서 많은 정보를 얻기 때문에 특정

상표에 애착을 갖지 않는 것으로 나타난다. 개성이 강한 이들

은 TV나 대형잡지에 실린 광고보다는 인터넷이나 전문잡지 광

고를 선호한다. 컴퓨터를 이용해 각종 정보를 수집하거나 교환

하며, 오락을 즐기는 데 많은 시간을 투자하고 소비시장의 주

체로서 생활양식이나 유행을 즐긴다. 

이들은 쇼핑을 소비가 아닌 놀이문화로 인식하며 행위 자체를

즐긴다. 재미, 즉 즐기려는 성향이 강하다는 것은 음악을 들으면

서 다닌다거나 게임 및 오락거리를 선호한다는 점에서도 잘 나
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타난다. 쇼핑하러 자주 가지만 반드시 물건을 살 필요는 없다고

느낀다. 구매 횟수는 빈번하지만, 구매단가는 떨어진다. 이 때문

에 미국의 많은 상점들은 이들이 부담 없이 전화를 쓰거나, 뮤직

비디오를 감상할 수 있도록 내부를 꾸미고 있다고 한다.

어릴 때부터 PC에 익숙한 이들은 인터넷과 더불어 산다고

해도 과언이 아니다. 디즈니사는 경영부진을 빠르게 변화하는

흐름에 능동적으로 대응하지 못한데서 기인했다고 판단하고,

어린이들을 대상으로 인터넷을 통한 디즈니 캐릭터 상품을 판

매하기 위해 전자상거래 사업을 강화하기로 했다고 한다. 또한

미국의 최대항공사 중 하나인 아메리칸 에어라인도 전자우편으

로 항공티켓을 주문하는 청소년들에게 할인쿠폰을 제공하면서

매출에 커다란 신장을 가져왔다고 한다. 이런 것들은 컴퓨터와

인터넷이 생활화된 Y세대의 속성을 그대로 반영한 것이라 할

수 있다(김봉현, 1999). 

대체적으로 이전 세대들은 불경기와 고용불안을 겪을 경우

어떠한 지출도 줄이는 경향이 많다. 이를 대변하듯, 온라인 시

자료：Business Week, February 15, 1999.

<표 Ⅲ-8> 미국의 세대별 구분 및 소비특성

1946~64 1965~77 1978~현재

세 대

베이비붐세대, 냉전

세대, 전후세대,

경제성장 세대

X세대,미국내 출산

감소(미국역사상가

장잘교육된세대)

Y세대, 통신세대,

디지털세대(베이비

붐 세대의자녀들)

대중매체 라디오, TV TV, 영화, PC PC, 인터넷, 통신

비 고 30대 후반 이상
20대 초반,

30대 중반
유아부터 20세
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장조사기관인 인사이트익스프레스의 설문결과 미국 성인들의

절반 이상은 연말연시에 소비를 줄일 것으로 응답했다. 그러

나, 10대들의 경우 80% 이상이 연말지출을 늘릴 것이라는 조

사가 발표됐다. 이른바 7~24세 사이의 Y세대가 미국경제에서

완전히 소비의 주역으로 자리잡고 있다는 평가이다. 

(5) 제도적변화

본절은 수요패러다임의 한 요소인 제도적인 변화가 엔터테인

먼트산업에 어떤 영향을 미칠지에 대해 살펴보기로 한다. 단 본

보고서에서는 제도 변화 중에서 향후 우리 생활양식에 획기적인

변화를 줄 것으로 판단되는 주5일 근무제만을 분석하고자 한다.

주5일 근무가 일반화되면 근로자의 근무형태나 여가생활에

커다란 변화가 있을 것으로 기대할 수 있다. 주5일 근무제가

되면 막연하게 엔터테인먼트 소비가 늘어날 것이라는 추측은

가능하다. 그러나, 구체적으로 어느 분야에서 어느 정도의 수

요가 늘거나 혹은 줄어들 것인지를 예측하는 것은 쉽지 않다.

따라서 우리보다 먼저 주5일 근무제를 실시한 국가들의 사례

를 검토할 필요가 있다. 본 보고서에서는 비교적 구체적인 자

료 입수가 가능한 일본 사례를 중심으로 이 제도가 국민들의

여가와 문화활동에 어떤 변화를 가져왔는지를 알아본다.

우선 주5일 근무제의 기초가 되는 주 40시간제를 도입한 선

진국들의 사례를 보면 1인당 국민소득 1만 달러 혹은 2만 달러

시점에서 도입하고 있다(<표 Ⅲ-9> 참조).

우리 처지와 비슷한 1만 달러 그룹에는 스페인, 포르투갈 등
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이 있고, 2만 달러 그룹에는 일본, 이탈리아 등이 있다. 이들

국가들의 주5일 근무제 도입 후의 경제성장률을 보면 그 이전

에 비해 성장세가 높아진 나라도 있고, 하락한 나라도 있다. 주

5일 근무제에 따른 고용비용 상승효과를 생산성 향상으로 어느

정도 극복할 수 있었는지에 따라 결과가 달라진다고 할 수 있

다(LG경제연구소, 2001).

이 제도가 엔터테인먼트에 미치는 효과는 다만, 서비스업에 나타

난 결과를 가지고 간접적으로 추측할 수밖에 없는데, 전반적으로 이

제도를 시행한 거의모든 나라에서 신장세를보인 것으로 분석된다.

일본의 주5일 근무제는 지난 1980년대 후반부터 점진적으

로 도입되기 시작하여 1997년에 전 사업장에 정착되었다. 일

자료：OECD(2001), Quarterly National Accounts.

<표 Ⅲ-9> 주요국의 법정 주 40시간제 도입시기와 국민소득

단위：연도, 달러

법정 주 40시간 도입년도 1인당 국내총생산(GDP)

2만 달러 그룹

일 본 1988 24,812

오스트리아 1994 24,400

핀란드 1996 24,407

이탈리아 1997 20,207

1만 달러 그룹

프랑스 1936 약 12,984

스페인 1994 12,232

포르투갈 1997 10,569

그리스 1997 11,442

기 타

미 국 1938 9,429(96년 화폐기준)

중 국 1997 738
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본여가개발센터가 발행한「여가백서 2000」은 최근 일본 노동

자들이 여가활동으로‘집 바깥으로 나가지 않고’,‘멀리 놀러

가지 않고’,‘돈을 쓰지 않는’방식을 택하는 경향이 많다고 지

적한 바 있다. 이를 두고 한 마디로‘내부 지향형 여가’라고 표

현한 이 보고서는‘잃어버린 10년’으로 불리는 1990년대 장

기불황으로 소득이 줄어든 결과로 분석하고 있다.

이들은 대개 비디오감상이나 정원 가꾸기, 조깅, 마라톤 등

일상생활과 밀접하거나 집 주변에서 즐길 수 있는 여가활동에

참여하는 것으로 파악된다. 설문결과가 예상과는 달리 시간과

비용부담으로 늘어난 휴일들을 원거리 여행에 보내고 있지는

않는 것으로 조사되었다. 1999년도 일본의 여가활동 상위 목

록을 보면 1위가 외식(일반적인 형태는 제외), 2위 자동차 운

전, 3위 국내관광여행(피서나 온천의 경우 2박 3일 이상), 4위

가라오케, 5위 비디오감상 등으로 나타났다. 평균적으로 볼 때

자료：OECD(2001), Quarterly National Accounts.

<그림 Ⅲ-7> 주5일 근무제 실시 전후의 각국 경제 추이
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일본 노동자들은 대개 주5일은 일에 매달리고, 쉬는 토요일과

일요일에는 집안이나 집에서 멀리 떨어지지 않은 곳에서 여가

시간을 즐기는 것으로 분석하고 있다. 

위 통계에도 나타난 것처럼 일본에서 1990년대에 침체된 자

동차 수요를 부양시킨 것은 레저용 차량이었다. 이는 여가시간

이 늘면서 자동차캠프시장이 확대된 결과로 분석된다. 자동차

캠프를 비롯해 일본 노동자들의 여가문화에서 급속하게 보급되

고 있는 분야가 여행, 스포츠 등 이른바‘체험형 여가’인 것으

로 분석된다. 

일벌레라고 일컬어졌던 일본은 주5일 근무제가 확산되면서

여가를 중시하는 부류가 명백히 증가한 것으로 나타난다. 그러

나, 일본의 사례에서 보듯이 여가생활에 큰 영향을 미치는 변

수는 늘어난 시간 외에도 금전적인 요인이다. 일본의 경우 주5

일제가 정착되어도 소위‘내부지향형’여가가 지배적이었다 라

는 점이 이를 반증한다. 즉‘집 바깥으로 나가지 않고’,‘멀리

놀러가지 않고’, ‘돈을 쓰지 않는’소비패턴이 지배적이라는

것이다.

이러한 특성은 일본인들이 장기간 경기침체로 주5일 근무를

제2의 직업을 갖는 데에 노력을 기울인 결과로 추정된다. 일본

여가개발센터가 1990년에 조사한 자료를 보면 일본 근로자들

이 휴일을 여가로 보내겠다는 부류가 34.5%, 일을 더 하겠다

는 부류가 33.4%인 것을 봐도 이해할 수 있다. 다만, 고소득

층의 경우는 주5일 근무를 계기로 시간적인 제약에서 벗어나

체험, 야외, 마니아 활동 등의 여가활동을 더욱 강화하고 있는

것으로 나타난다.
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2. 우리나라의 현황과 전망

(1) 소비자비용지출구조의변화

일반적으로 소비자의 비용지출 구조에 영향을 미치는 요인으

로는 소득의 변화, 가구 유형, 여가시간의 증가, 기혼여성의 취

업여부, 여가생활에 대한 가치관의 변화 등을 들 수 있다. 본절

에서는 먼저 이러한 요인들에 대해서 간략하게 살펴본 후, 우리

나라 가구의 비용지출 구조가 어떻게 변해왔는지를 살펴본다.

먼저, 통계청의 인구추계에 따르면 우리나라는 2000년 현재

전체 인구 중에서 65세 이상의 인구가 차지하는 비중이 7%를

넘어서‘고령화 사회’로 진입하였고 이러한 추세가 지속된다면

2019년에는 14.4%를 기록할 것으로 예상되는 바‘고령 사

회’가 될 것으로 전망된다.

또한, 우리나라의 가구 수는 지난 15년간 매년 2~3%대의

높은 증가율을 보여 왔으며 가구증가율은 지속적으로 인구증가

자료：OECD, OECD Social Indicators.

<표 Ⅲ-10> 노령화 지수의 국제 비교

단위：%

1995 2000 2010 2020 2030

한 국 7.9 9.4 13.1 17.5 27.7

일 본 20.9 25.0 33.8 43.8 46.0

영 국 24.5 24.6 25.9 31.2 38.3

미 국 19.2 19.0 19.5 25.6 33.6

스웨덴 7.1 7.6 9.0 11.7 16.2

OECD 평균 19.8 20.6 22.9 29.0 36.6
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율을 능가하였는데, 이러한 추세는 장래에도 지속될 것으로 예

측된다. 가구규모 면에서는 지난 15년간‘소가족화’가 급속히

진행되고 있는 데, 가구원 수가 3인 이하인 가구의 비중은 지

속적으로 증가한 반면, 5인 이상인 가구는 감소하고 있다. 더

구나,‘1인 가구’의 비중은 1985년에 6.9%에 불과했었으나

2020년에는 21.5%에 달할 것으로 전망된다. 

이 밖에, 여성의 경제활동 참여 증가는 최근 20여년 간에 이

루어진 소비자의 지출구조 변화를 설명하는 데 있어 가장 중요

한 요인이라고 할 수 있다. 우리나라의 경우, 남성의 경제활동

참가율은 감소하고 있음에도 불구하고 여성의 경제활동참가율

은 지속적으로 증가해서 2002년에는 49.7%에 이르고 있다.

특히, 미혼여성의 경제활동참가율에는 큰 변화가 없는 반면,

기혼여성의 경제활동은 꾸준히 증가했다.

이론적으로 가계생산, 시장활동 및 여가에 사용되는 자원인

시간은 하루 24시간으로 제한되어 있으며 경제적 활동에 쓰이

는 시간에 대해서는 금전적인 보상이 따르게 된다. 따라서, 경

자료：통계청.

<표 Ⅲ-11> 우리나라의 인구 및 가구 수 증가율

단위：%

연평균 증가율
b/a

인구(a) 가구(b)

1985

1995

2005

2015

2020

1.56

0.53

0.67

0.28

0.14

3.73

2.68

1.57

0.83

0.66

4.22

3.44

2.34

2.96

4.70
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제적 활동의 증가로 인해 시간적인 압박이 가중되는 기혼여성

들은 그들의 제한된 시간을 증가된 소득으로 구매한 재화와 서

비스로 대체하게 된다. 예를 들어, 외식소비에 대한 대부분의

연구들은‘가계생산이론’에 근거해서 기혼여성의 취업이 외식

비 지출에 유의미한 영향을 미친다는 사실을 보여주고 있다.

또한, 베커(Becker)의‘시간배분이론’에 의하더라도 취업여

성의 가사활동에 대한 시간의 한계가치는 비취업여성의 그것보

다 크기 때문에, 취업여성의 경우, 시간 절약에 도움이 되는 내

구재나 서비스에 대한 지출이 클 수밖에 없다.

아래에서는 지난 10여년에 걸쳐 이루어진 우리 나라 가구 지

출구조의 변화를 크게 세 측면에서 살펴본다. 먼저, 가구의 엔

터테인먼트에 대한 지출구조를 살펴본 후, 그 중에서도 교양·

오락비 지출구조에 대해서 자세히 알아본다. 또한,‘여가시간’

과 관련된 지출구조의 변화에 대해서도 간략하게 서술한다.

1) 엔터테인먼트에 대한 지출구조

1991~2002년에 걸쳐 엔터테인먼트에 대한 지출의 항목별

자료：통계청.

<표 Ⅲ-12> 우리 나라의 성별 경제활동참가율 비교

단위：%

남 성 여 성 남 성 여 성

1980 76.4 42.8 1995 76.4 48.4

1985 72.3 41.9 2000 74.2 48.6

1990 74.0 47.0 2002 74.8 49.7
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비중을 보면, 교양오락용품·기구의 지출 비중은 상대가격의

하락으로 인해 감소하고 있지만, 교양오락서비스의 지출은 인

건비의 상승 때문에 그 비중이 높아졌다. 예를 들어, 교양오락

용품·기구에 대한 지출이 엔터테인먼트 지출에서 차지하는 비

중은 1991년의 52.4%에서 2002년에는 36.8%로 하락한 반

면, 교양오락서비스의 지출은 같은 기간에 35.8%에서 51.5%

로 증가했다.

또한, 엔터테인먼트에 대한 지출은 1 9 8 0 ~ 9 0년 동안에는

약 26% 성장한 반면, 1990~2000년에는 10% 증가함으로써

증가율이 둔화되고 있는 추세이다. 이러한 추세를 일본의 경우

와 비교해 보면, 일본 가계의 엔터테인먼트에 대한 지출은

자료：통계청.

<표 Ⅲ-13> 가구당 월평균 엔터테인먼트에 대한 지출 변화

단위：%

신문·도서
교양오락

용품·기구

교양오락

서비스
합 계 비 중

1991

1992

1993

1994

1995

4,857

5,465

6,451

7,171

7,536

21,553

22,527

22,167

25,113

28,851

14,721

18,928

23,286

26,267

30,461

41,131

46,920

51,904

58,551

66,848

5.03

4.98

5.13

5.13

5.28

1996

1997

1998

1999

2000

2001

2002

8,206

8,347

7,884

8,816

9,589

9,974

10,165

32,354

30,892

21,004

27,763

35,239

33,500

31,887

35,186

37,818

29,703

35,270

39,652

43,086

44,652

75,746

77,057

58,589

71,850

84,481

86,650

86,705

5.31

5.17

4.45

4.86

5.18

4.92

4.67
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1 9 7 0 ~ 8 0년에 10.6%, 1980~90년에는 4.4%, 그리고

1990~99년 기간에는 1.2% 성장에 그치는 것으로 나타났다.

따라서, 우리 나라의 지출 패턴은 약 20년의 시차를 두고 일본

의 패턴을 따라가고 있는 것을 알 수 있다.  

요약하면, 최근 들어 엔터테인먼트에 대한 지출의 성장률이

감소한 것은 사실이나, 이는 엔터테인먼트와 관련된 재화의 상

대가격이 하락하고 1998년의 금융위기에 따른 소비심리의 위

축 때문이지 엔터테인먼트산업의 성장 전망이 불투명한 것은

아니다. 엔터테인먼트산업의 서비스화가 진행되고 경제가 회복

되고 있는 점을 감안하면 엔터테인먼트에 대한 지출 비중은 장

기적으로 상당한 수준에 이를 것으로 전망된다. 

2) 교양오락 서비스에 대한 지출 구조

엔터테인먼트에 대한 지출을 구성하는 지출 항목 중에서 향후

성장성이 가장 큰 것은 교양오락 서비스이다. 이러한 의미에서

이 항목과 관련된 지출구조를 더 자세하게 살펴볼 필요가 있다.

교양오락 서비스에 대한 지출구조를 항목별로 살펴보면, 단

체여행비 지출이 1만 1,537원으로 전체의 25.8%를 차지하는

가장 큰 지출항목이었으며 운동시설·기구 이용료는 두 번째로

큰 지출항목이었다. 다음으로 교육적 강습비, 운동 강습료가

각각 7.4%, 7.3%를 차지하는 것으로 나타났다. 이러한 사실

은 우리 국민들의 교양·오락 활동의 대부분이 여행과 운동에

집중되어 있다는 것을 보여주는 것이다.

특이한 사실은 2002년도에 운동경기 관람료가 전년도에 비
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해 176.7%나 증가한 것인 데, 이는 2002년에 우리나라에서

개최된 월드컵의 단기적인 영향인 것으로 해석된다. 그 이유는

1 9 9 5년과 비교했을 때는 운동경기 관람료가 무려 7 7 . 6 %나

감소했기 때문이다.

또한, 비디오 촬영료는 137.3% 증가한 반면, 비디오테이프

대여료는 22.1% 감소했는데, 이러한 현상이 나타난 원인은

자료：통계청.

<표 Ⅲ-14> 가구당 월평균 교양오락 서비스에 대한 지출 변화

단위：원, %

1995 2000 2001 2002 증가율

합 계 30,461 39,652 43,086 44,652 46.6

공연장 입장료

TV시청료

유선방송 시청료

운동경기 관람료

수영장 이용료

볼링장 이용료

노래방 이용료

운동시설·기구이용료

문화시설 입장료

운동 강습료

893

2,355

1,179

741

522

1,090

1,308

2,747

492

2,357

1,585

2,541

2,754

48

534

365

1,140

5,690

479

3,000

2,088

2,525

2,962

60

420

315

1,162

5,888

484

3,275

2,474

2,520

3,267

166

453

470

1,144

5,875

536

3,246

177.0

7.0

177.1

-77.6

-13.2

-56.9

-12.5

113.9

8.9

37.7

교양오락 강습료

자동차 운전교습비

교육적 강습비

사진촬영·인화료

비디오 촬영료

단체여행비

교양오락기구 수리

비디오테이프 대여료

숙박비

기타서비스

776

1,501

2,195

2,153

255

7,488

473

1,020

1,229

359

1,100

2,780

3,033

1,989

921

9,419

698

551

1,297

558

1,222

2,807

3,800

2,160

67

1 0 , 6 1 9

793

448

1,320

672

1,034

2,921

3,289

2,069

159

1 1 , 5 3 7

693

349

1,153

1,298

33.2

94.6

49.8

-3.9

-37.6

54.1

46.5

-65.8

-6.2

261.6
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24시간 시청할 수 있는 케이블 TV와 유선방송의 광범위한 보

급인 것으로 분석된다.

3) 여가시간 관련 지출 구조

향후 우리나라 가계의 지출구조에 있어서 예상되는 가장 큰

변화는 여가시간 관련 지출의 비중이 커지는 것이라고 할 수

있다. 이러한 의미에서 여가시간 관련 지출구조를 분석하는 것

자료：통계청.

<표 Ⅲ-15> 여가시간 관련 시장규모

단위：원, %

여가시간

관련 지출

(천원, a)

가계의

소비지출

(천원, b)

비중

(%, a/b)

여가시간

관련시장규모

(10억원, c)

국내총생산

( 1 0억원, d)

비중

(%, c/d)

1980

1985

1990

1995

1996

1997

7.77

29.87

129.63

291.26

336.47

364.37

179.3

317.0

685.7

1 , 2 6 5 . 9

1 , 4 2 6 . 9

1 , 4 8 9 . 5

4.33

9.46

18.90

23.01

23.58

24.46

1,053

4,470

17,346

46,608

54,057

61,202

37,788

81,312

178,797

377,650

418,479

453,276

2.79

5.50

9.70

12.35

12.92

13.50

1998

1999

2000

2001

2002

300.04

356.50

417.13

457.41

483.86

1 , 3 1 6 . 3

1 , 4 7 8 . 9

1 , 6 3 2 . 3

1 , 7 6 2 . 1

1 , 8 3 4 . 8

22.79

24.11

25.55

25.96

26.37

54,250

64,129

75,044

82,650

87,331

444,366

482,744

521,959

551,557

596,881

12.21

13.28

14.38

14.98

14.63

성장률

1 9 8 0 ~ 9 0

1 9 9 0 ~ 0 2

1 9 8 0 ~ 0 2

32.5

11.6

20.7

14.4

8.6

11.1

32.3

14.4

22.2

16.6

16.8

13.3
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은 중요한 데, 여기서는 외식비, 교양오락비, 개인교통비, 통신

비, 기타 교제비 등을 합한 금액을 여가시간 관련 지출로 정의

한다.

이 경우, 우리나라 국민들이 여가시간과 관련해서 지출한 금

액은 2002년에 87조 3,000억원으로 1990년에 비해서 다섯

배나 증가했으며 국내총생산에서 차지하는 비중도 1 9 9 0년의

9 . 7 %에서 2 0 0 2년에는 1 4 . 6 %로 증가했다. 또한, 1980~

2002년 동안 우리 나라 가계의 총지출은 11% 증가했으나, 여

가시간 관련 지출액은 무려 20.7%나 증가했다. 특히, 1985~

90년 사이에는 경제의 고성장과 가처분소득 및 여가시간의 증

대에 힘입어 여가시간 관련 지출액은 연간 34%나 증가했다. 

지출항목별로는 개인교통비가 연간 31.6%나 증가해서 성장

률이 가장 높은 것으로 나타났고 다음이 회비 및 교제비, 외식

비의 순으로 나타났다.   

우리나라의 경우, 외식비의 비중은 높고 교양오락비의 비중

이 낮게 나타난 이유는 그 동안은 휴일이 토요일 오후부터 일

요일까지 제한되어서 여가 활동이 근교로의 여행이나 외식에

한정되었기 때문이다. 2003년 하반기부터는 주5일 근무제가

실시되면서 원거리의 레저활동이 증가할 것인 바, 교양오락비

의 비중은 증가하고 외식비의 비중은 감소할 것으로 예상된다.

가구당 월평균 여가시간 관련 지출액은 2002년 약 48만원

으로 1990년에 비해 약 3.7배 증가했으며, 가구의 총지출에서

여가시간과 관련된 지출이 차지하는 비중도 1990년의 18.9%

에서 1995년에는 23.0%, 2002년에는 26.4%로 꾸준히 증가

하고 있다. 이러한 추세는 앞으로도 지속될 것으로 예상되는
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데 그 이유는 사회 전반적으로 여가생활을 중시하는 가치관이

확산됨에 따라 시간절약형 서비스에 대한 지출은 계속해서 늘

어날 것이기 때문이다.

이상의 논의들을 요약하면, 앞으로 주5일 근무제가 확대 시

행될 경우, 여가시간 관련 시장규모는 크게 늘어날 것이고, 이

에 따라 레저업계, 외식업계, 여행업계 등의 산업들이 호황을

누릴 것이다. 특히, 일본의 예를 볼 때, 외식비와 교양오락비의

지출이 크게 늘어날 것으로 기대된다. 

(2) 소비자행동의변화

국내에서 엔터테인먼트산업의 부가가치에 대해 주목하기 시

작한 것은 그리 오래되지 않은 일이다. 

지금까지 정부정책이 엔터테인먼트산업 진흥을 위한 인프라

구축, 창작·제작 지원 강화 등 공급자 중심의 양적 확대 정책

에 초점을 맞추었다면, 이제는 양적 확대뿐 아니라 질적 확대

를 동시에 유도하는 산업고도화 정책을 통한 선진국 진입이라

자료：통계청.

<표 Ⅲ-16> 우리나라 가구의 월평균 여가시간 관련 지출규모

단위：천 원

외식비 교양오락비 개인교통비 통신비 교제비 합 계

1980

1985

1990

1995

2002

2.9

8.6

44.5

113.9

189.6

3.3

11.2

32.2

66.8

86.7

0.1

0.4

7.0

22.7

41.9

4.4

21.5

1.5

9.8

45.9

83.5

144.2

7.77

29.87

129.63

291.26

483.86
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는 과제를 해결해야 할 시점에 있다. 이를 위해서는 산업 시스

템의 선진화를 통한 경쟁력 제고와 함께 엔터테인먼트 소비에

대한 시장의 인식제고 및 소비시장 저변확대를 통한 안정적인

시장 확보가 필수적이다. 이는 시장규모 증대와 높은 성장은

바로 국내 엔터테인먼트 소비자들의 활발한 엔터테인먼트 소비

가 밑거름이 된 것이라 볼 수 있기 때문이다.

엔터테인먼트산업은 디지털 정보기술에 의해 변화되었고 향

후 더욱 역동적으로 변화할 것이다. 기존 오프라인의 음악, 게

임, 영화 등의 엔터테인먼트 콘텐츠들은 온라인을 통해 온라인

음악, 온라인게임, 온라인영화 등 인터넷을 기반으로 하는 새

로운 엔터테인먼트 산업장르들을 생성시켰다. 

여기서는 앞에서 언급한 Vogel(1999)의 엔터테인먼트분류

에 따르면 주로 미디어 의존형 엔터테인먼트의 국내 소비실태

에 대해서 제시하고 있다. 

우리나라 전체 국민기준으로 엔터테인먼트 소비지출 규모를

살펴보면, 평균 2만 7,028원을 지출한 것으로 나타났다. 

전체 국민 기준으로 엔터테인먼트 소비 지출액을 살펴보면,

1위가 영화관람(9,706원), 2위 음악감상(6,614원), 3위 게

임이용(4,638원), 그리고 만화보기 2,157원, 애니메이션관람

자료：한국문화콘텐츠진흥원(2003), 「문화콘텐츠산업 소비자조사」.

<표 Ⅲ-17> 우리 국민의 연령대별 문화콘텐츠 소비지출 구조(2002)

평 균 10대 20대 30대 40대 50대

문화콘텐츠 관련

월평균지출액(원)
27,028 28,278 43.731 28.309 16,970 7,568
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1,745원, 대중음악 라이브콘서트 관람 1,327원, 캐릭터제품

구입 1,228원의 순으로 지출한 것으로 나타났다. 

연령별 엔터테인먼트 소비 지출액을 살펴보면, 20대가 월평

균 43,731원을 지출하는 것으로 나타나 가장 많이 지출하고

있으며, 30대가 2 8 , 3 0 9원, 10대가 2 8 , 2 7 8원, 40대가

16,970원, 50대가 7,568원으로 나타나, 역시 젊은 층의 엔터

테인먼트 소비 지출규모가 크다는 사실을 확인할 수 있었다. 

소득별로는 소득이 높을수록 엔터테인먼트 관련 지출액이 많

았는데, 전체 국민기준으로는 150만원 미만은 월평균 22,525

원, 100만 ~ 2 0 0만원은 2 4 , 4 8 9원, 200만~ 3 0 0만원은

26,190원 그리고 300만원 이상에서는 월평균 33,072원 정도

것으로 나타났다. 이는 엔터테인먼트 상품의 특성 중 하나인

수요의 소득탄력성, 즉 소득수준에 따라 엔터테인먼트 상품의

수요가 크게 영향을 받는다는 특성을 보여주는 결과이다. 

문화활동 동호회 활동과 관련해서는 전체 국민 기준으로 2개

이상 동호회 활동을 하는 사람은 월평균 4 7 , 6 7 4원을 지출하

며, 동호회 활동을 1개 하는 사람은 4 4 , 2 1 5원을 지출하며, 동

자료：전게서.

<표 Ⅲ-18> 우리 국민의 분야별 소비지출 구조(2002)

전체

비용

영화

관람

음악

감상
게임

만화

보기

애니메이션

관람

대중음악

라이브

콘서트

관람

캐릭터

제품

구입

전체

(원/월)
2 7 , 0 2 8 9,706 6,614 4,638 2,157 1.745 1,327 1,228
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호회 활동이 없는 사람은 2 2 , 7 0 3원을 지출하는 것으로 나타났

다. 이것은 앞서 지적한 것처럼 엔터테인먼트 소비의 특성 중

하나인 사회적 네트워크 효과와 관련이 있는 것으로, 온·오프

라인 동호회 활동 등에 의한 개인 간 상호 교류는 엔터테인먼트

에 대한 집단적인 선호뿐 아니라 구매도 함께 형성해 나간다는

사실을 시사하는 것이며, 이 같은 사회적 네트워크에 의해 엔터

테인먼트 소비도 확대될 수 있다는 사실을 보여주는 것이다. 

인터넷 및 무선 인터넷 사용과 관련지어 엔터테인먼트 소비

지출을 살펴보면, 인터넷을 사용하는 사람이 월평균 31,253원

정도 지출하고, 그렇지 않은 사람은 10,181원 정도 지출하며,

무선인터넷을 사용하는 사람이 40,615원을, 그렇지 않은 사람

이 21,171원을 지출하는 것으로 나타났다. 이는 엔터테인먼트

소비와 유·무선인터넷 사용 간에 높은 상관관계가 있을 수 있

음을 암시하는 것으로, 무형의 엔터테인먼트 콘텐츠가 인터넷,

무선인터넷 사용 확대와 함께 엔터테인먼트 소비확대로 이어진

것으로 보여진다.

다음으로는 엔터테인먼트산업 저작권 침해정도에 대한 일반

소비자들의 인식에 대한 조사결과로, 우리나라 불법음반, 복제

등 저작권 침해가 심각하다는 의견이 83.3%로 대부분의 엔터

테인먼트 소비자들은 저작권침해가 심각하다고 느끼는 것으로

나타났다. 그러나 음악 MP3 파일을 무료로 다운받는 것에 대

해서‘지식과 정보교류의 일환으로 무료로 다운받을 수 있다’

는 의견이 67.5%로‘저작권에 대한 침해로 무료로 다운받아

서는 안된다(27.0%)는 의견보다 높게 나타나 여전히 저작권

침해에 대해서 인지를 하고 있음에도 불구하고 실제 엔터테인
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먼트 구매행동에서는 저작권에 대한 적정한 가격을 지불하겠다

는 인식은 낮은 것을 확인할 수 있었다. 

정보통신정책연구원(2002)의 7대도시 만 13~49세 소비자

1,200명을 대상으로 조사한 인터넷음악 및 영화관련 소비자조

사에서도 54.7%가 무료로 다운로드받는 것에 대해 도덕적으

로 책임감을 느끼지만 다운로드를 이용하고 있으며, 17.3%만

이 무료로 다운로드받는 것에 대해 도덕적 책임을 느껴 다운로

드받지 않는 반면, 28.0%는 무료로 다운로드받는 것에 대해

도덕적 책임을 느끼지 않고 무료다운로드를 이용하는 것으로

나타났다. 

엔터테인먼트 콘텐츠 유료화에 대해서도 소비자 의견을 조사

해본 결과, 온라인 음악서비스 경험자 중 41.3%가 향후 유료

다운로드 서비스를 받을 의사가 있으며, 30.2%가 유료 스트리

밍 서비스를 받을 의사가 있는 것으로 나타났다. 

이와 같이 저작권에 대한 심리적 부담감(54.7%가 무료다운

로드에 대해 도덕적 책임감 느낌)과 유료화에 대한 가능성을

토대로 하면, 엔터테인먼트 콘텐츠의 적절한 가격 등 초기 유

료콘텐츠 진입이 원활하게만 이루어진다면 유료콘텐츠 이용확

산을 통한 유료화 정착 가능성도 있다고 보여진다. 

이제 우리나라에서도 인터넷에 의해 가장 큰 영향을 받은 음

반산업의 온라인 소비자행동에 대해 간단히 살펴보고자 한다. 

인터넷을 통해서 음악을 감상한 경험이 있는 사람은 전체의

55.8%로 나타났으며, 인터넷을 통해서 음반을 구입한 경험이

있는 사람은 9.3%로 나타났다. 이렇게 온라인 음악감상 경험

이 있는 사람들 중 88.7%가 온라인 음반구입 경험이 있는 것
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으로 나타난 반면, 온라인 음악감상 경험이 없는 사람들 중 단

지 11.3%만이 온라인음반 구입경험이 있는 것으로 나타났다. 

온라인 음반구입을 했던 사람들 중 4 6 . 8 %가 향후 유료

MP3 이용의향이 있는 것으로 나타났으며, 유료스트리밍서비

스 이용에 대해서도 34.4%로 온라인음반구입 경험이 없는 사

람들의 유료 MP3 이용의향 있다는 35.1%와 유료스트리밍서

비스 이용의향이 있다는 25.7%에 비해 높게 나타났다. 이 같

은 결과는 온라인 음악감상과 같은 온라인상에서의 상호작용이

있던 사람들이 향후 온라인상에서 구매확률도 높아진다는 것을

의미하는 것으로 음반업체 입장에서는 온라인 음반구입 경험도

자료：한국문화콘텐츠진흥원(2003), 「문화콘텐츠산업 소비자조사」.

<표 Ⅲ-19> 국내 녹음음악 소비자의 행동 실태

경험있음

(n=875)

경험없음

(n=694)

경험있음(186명) 88.7% 11.3%

경험없음(1,383명) 51.3% 48.7%

온라인

음악감상온라인

음반구입

자료：전게서.

<표 Ⅲ-20> 국내 온라인 음악 소비자의 행동실태

향후 유료MP3 이용 유료스트리밍서비스이용

의향있음 의향없음 의향있음 의향없음

경험있음(186명) 46.8% 53.2% 34.4% 65.6%

경험없음(1,383명) 35.1% 64.9% 25.7% 74.3%

온라인 유료

이용 의향온라인

음반구입
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있고 온라인 유료이용 의향도 높은 고객, 즉 가장 기업에게 가

치가 높은 고객을 대상으로 하는 관계마케팅( r e l a t i o n s h i p

marketing)의 필요성을 제기하는 결과이다. 

이는 인터넷엔터테인먼트업체가 온라인구매의 유도를 위해

서는 고객가치에 따른 단계별 마케팅전략이 필요함을 시사하는

결과이다. 예를 들어, 온라인 음악감상 경험도 없고 유료 MP3

나 스트리밍 이용 의사도 없으며, 온라인 구매경험도 없는 사

람들이 있다. 이들은 기업 입장에서는 가장 상대하기 어려운

소비자들로 이들은 어떤 사람들이고, 이들은 왜 이러한 구매행

동을 보이는지를 파악해보고, 이들 중 신규로 고객화할만한 가

치가 있는 사람들이 있다면, 이들을 대상으로 한 고객획득 마

케팅전략을 펼 수도 있고 반면 그럴만한 가치가 있는 사람이

거의 없다면 오히려 디마케팅전략을 생각해볼 수도 있을 것이

다. 다음으로 온라인음악서비스를 이용한 경험이 있으며,

MP3나 스트리밍 유료이용에는 긍정적 의향을 나타내면서 아

직은 온라인 구매경험이 없는 집단 그리고 온라인음악서비스를

이용한 경험이 있으며 MP3나 스트리밍 유료이용에 대해서는

부정적인 의향을 나타내지만 온라인구매경험은 있는 집단이 있

다. 이 두 집단을 구성하는 소비자들의 행동특성을 면밀하게

파악하고, 이들이 왜 유료이용에 대해서는 긍정적이면서도 구

매경험이 없는지 그리고 구매경험은 있으면서도 왜 유료이용에

대해서는 부정적인지를 파악해냄으로써, 이들을 보다 높은 가

치를 제공해주는 고객으로 유도하기 위한 전략을 펴야할 것이

다. 이들은 음반산업 업체측면에서 보면 잠재적인 가치가 매우

높은 고객집단으로 이들을 대상으로 어떠한 고객관리 및 마케
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팅을 펼치느냐에 따라 음반산업 온라인서비스 유료화와 매출증

대는 큰 영향을 받을 수 있을 것이다. 현재 온라인음악서비스

는 이용하고 있는 이 두 집단에 대해서는 효과적인 고객유지전

략 또는 고객활성화전략 방안을 모색할 수 있을 것이다. 정책

의 효율성 측면에서도 우선적으로 이들 집단에 대한 저작권 인

식제고 및 온라인 유료화 마인드에 대한 홍보활동을 적극적으

로 펼치는 것이 바람직할 것이다. 끝으로 온라인 음악감상 및

온라인 음반구입 경험이 있으면서 유료 MP3나 스트리밍서비

스에 대한 긍정적인 이용의사를 나타낸 사람들은 음반산업 업

체 입장에서는 가장 높은 가치를 제공하는 우수한 고객으로 이

들은 어떤 인구통계적 특성을 갖는 사람들인지 이들의 태도,

생활양식 및 구매행동 특성은 무엇인지 등에 대해서 세밀한 분

석을 통해 이들에게 차별적으로 관리하기 위한 방안들이 모색

되어야 할 것이다. 

특히 다른 것보다도 가격전략을 어떻게 수립함으로써 유료화

에 대해 긍정적인 소비자에게 적합하면서도 부정적인 소비자를

최대로 유료이용자로 유도할 수 있는 최적가격을 어떻게 책정

해야 할지에 대해서 고민해야 할 것이다. 이 같은 가격책정의

해답은 바로 소비자중심의 가격책정이 되어야 한다는 것이다.

공급자의 시각에서 책정할 것이 아니라 제품의 가격을 고객가

치에 맞게 다양화하는 것으로 원가가산법이나 경쟁사 대비 가

격책정보다 더 높은 이익을 제공해줄 수 있다. 이 같은 가격책

정방법은 현재 산업이 성숙하고 산업구조가 안정적인 많은 기

업들이(가령, 전자, 통신, 금융산업 등) 활발하게 가격전략에

활용하는 방법들이다. 엔터테인먼트산업에서도 새로운 엔터테
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인먼트상품에 대해서 신제품가격을 얼마로 정하는 것이 최적인

지를 분석해주는 신제품가격책정, 고객의 엔터테인먼트 소비량

에 따라 가격을 달리 설정하는 비선형가격책정, 엔터테인먼트

콘텐츠를 개별적으로 판매할 것인지 몇 개를 묶어서 판매할 것

인지 그리고 각각의 경우에 얼마의 가격을 책정하는 것이 최적

인지 또한 한 국가에서 다른 국가로 엔터테인먼트 제품/서비스

를 이전할 때 얼마의 가격을 매기는 것이 최적인지 등에 관한

과학적이고 소비자중심적인 가격책정을 적극적으로 활용할 필

요가 있다. 지금까지는 국내 엔터테인먼트의 산업 특성상 산업

이 도입기에 있고 아직까지 산업구조가 성숙되지 못했다는 특

성이 있어 소비자중심의 과학적인 가격책정이 이루어지는 경우

가 거의 없었다. 따라서 향후 소비자중심의 경영전략을 펼치는

데 있어 이 같은 소비자중심의 가격전략 외에도, 제품/서비스

전략, 촉진전략, 유통전략을 통합적으로 결합시키는 믹스전략

의 실행을 통한 소비자지향적인 과학적 접근을 시도해야만 엔

터테인먼트 시장기반이 튼튼해지고 엔터테인먼트 시장을 활성

화시킬 수 있을 것이다.

디지털시대 소비자가 엄청난 정보량으로 무장한 힘이 강한

소비자라고 하지만, 경험하기 전에는 상품의 품질에 대해서 알

수 없는 엔터테인먼트 상품의 특성인‘경험성’은 오히려 엔터

테인먼트 소비자들에게 기본적으로 상품에 대한 정보가 부족하

다고 인식하도록 만들 수도 있다. 물론 엔터테인먼트 상품에

대한 선호가 매우 주관적으로 형성되는 것이기 때문에 소비(구

매)전에 상품에 대한 품질과 같은 구매 정보를 제공한다는 것

이 어려울 수는 있지만, 엔터테인먼트산업의 소비자들이 정보
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의 부족과 선택의 어려움을 호소하고, 또한 엔터테인먼트 상품

소비에 대해 일부 부정적인 인식을 하고 있다면(특히, 게임의

경우 부정적인 인식이 강하게 형성되어 있음), 이를 보완하기

위해 기업 및 정책적인 방안에 대한 보완도 필요할 것이라 본

다. 왜냐 하면, 산업에 대한 인식이 부정적으로 형성될 경우,

장기적으로 소비기반이 약화될 수 있으며 이 같은 소비기반의

약화가 산업의 위축으로 연결될 수 있기 때문이다. 

이와 관련해서 국내 엔터테인먼트 소비자들의 엔터테인먼트

소비와 관련한 불만경험 여부 및 불만사항들을 살펴보면 다음

과 같다. 

전체 응답자 중 엔터테인먼트상품의 구매(이용)와 관련하여

불만을 경험한 비율은 66.8%로 비교적 높은 수치를 나타냈다.

이제 응답자들이 엔터테인먼트 상품 소비와 관련하여 어떠한

불만들을 제기했는지를 살펴보기로 하자. 전체 응답자들의 경

우‘제품의 완성도가 떨어진다’는 응답이 59.9%로 가장 많았

으며, 두 번째로 ‘콘텐츠의 품질이 떨어진다’는 응답이

자료：「문화산업백서」(2002), p.128.

<표 Ⅲ-21> 엔터테인먼트상품 소비(이용)시 불만 경험률 및 불만내용

단위：%

항 목

불만경험
있 음 66.8

없 음 33.2

불만내용

상품의 완성도가 떨어진다 59.9

콘텐츠의 품질이 떨어진다 36.0

소비자에게 제공되는

정보의 양과 질(객관성/신뢰성)이 미흡하다
28.7
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36.0%, ‘소비자에게 제공되는 엔터테인먼트상품 관련 정보의

양과 질이 부족하다’는 의견도 28.7%로 제기되었다. 특히 이

러한 정보부족에 의한 불만사항은 엔터테인먼트산업 시장이 소

비자들의 가장 기본적인 알 권리조차 확보하지 못하고 있는 실

정임을 시사하는 것이라는 점에 그 심각성이 있다고 하겠다.

이 같은 높은 불만 경험률과 불만사항들은 엔터테인먼트상품

소비자들의 신뢰성 확보와 더 나아가 엔터테인먼트산업 시장규

모 증대에 커다란 장애물로 작용할 가능성이 크기에 이에 대한

대책이 정부차원 및 기업차원 모두에서 요청된다고 하겠다.

멀티미디어와 양방향 커뮤니케이션 테크놀로지의 비약적인

발달을 기반으로 인터넷은 폭발적으로 확산되었으며, 이와 함

께 엔터테인먼트 소비에 있어서도 기존에 만들어진 엔터테인먼

트상품을 소비하는 것이 아니라 엔터테인먼트 상품의 생산 및

소비에 소비자가 적극적으로 참여하여 만들어가는 특성을 나타

낸다. 이 같은 특성은 기존의 일방적 커뮤니케이션이 가능했던

산업화시대에서는 상상할 수 없었던 인터넷시대에 가능한 새로

운 소비자행동의 변화라 할 수 있다. 이렇게 양방향 커뮤니케

이션이 가능해지고 엔터테인먼트 생산과 소비에 소비자가 참여

하게 됨에 따라 가장 두드러지게 나타난 특징은 바로‘소비자’

가 시장을 주도할 만큼 소비자의 힘(power)이 강해졌다는 것

이다. 전통적인 산업화시대에는 기업과 고객 사이의 정보교환

은 일방적이었고 소비자들은 정보획득을 위해 많은 비용과 시

간이 들었으며 비효율적이었다. 과거에는 기업은 자신이 가진

엄청난 정보를 토대로 소비자를 통제할 수 있었으나, 새로운

인터넷 시대에는 정보가 도처에 존재하고 정보를 획득하는 비
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용도 아주 저렴해졌다. 고객들은 기업보다 경쟁자들에 대해 훨

씬 더 좋은 정보를 제공받으면서 보다 많은 권한을 얻고 있다.

정보의 불균형이 현저히 감소되면서 시장에서 힘의 균형은 고

객 쪽으로 기울어지고 있다. 이런 의미에서 새로운 시대에는

고객이 주도하는(customer-initiated) 기업 경영마인드가 요

구되는 것이다. 이 같은 현상이 기업에게 늘 위협요인으로만

작용하는 것은 아니다. 

다시 말해 공급자가 소비자를 참여시킨다는 것은 소비자들의

선호영역에 대해서 더욱더 많은 것을 알게 되는 기회를 제공받

고 아주 작은 소비자집단까지도 각각의 특별한 기호를 구별하

여 그에 알맞은 새로운 상품제안을 제시할 수 있게 되는‘기

회’를 제공받게 되는 것이다. 따라서 엔터테인먼트 기업의 성

패는 바로 참여하는 소비자들의 니즈와 선호를 지속적으로 파

악하고 이에 신속하게 반응하는 능력에 달려있는 것이다. 기존

의 소비자들이 습관적으로 구매하거나 대량홍보와 대량소비의

편리함에 주로 영향을 받았다면, 새로운 소비자들은 보다 개성

적이고 참여도가 높으며 자주적이고 소비와 관련해 정확한 정

보를 가지고 접근한다. 따라서 이제는 소비시장의 변화에 대응

하는 것만으로는 부족하며, 사업기회를 만들어서 소비를 유도

하는 적극적인 공략이 필요하다. 

엔터테인먼트 소비의 특성 중의 하나는 국내외 소비 경향이

동질화되고 있다는 점이다. 이것은 모든 엔터테인먼트 업체에

는 위협요인이며 또한 기회요인으로 작용할 수 있다. 특히 일

본문화 개방 등을 비롯해 해외 엔터테인먼트상품들의 직접 진

출이 가시화되고 있는 국내 상황에서 볼 때에는 외국 상품들과
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의 직접적인 경쟁이 불가피하기 때문에 엄청난 위협요인이 될

것이다. 그러나 이 같은 동질적인 선호체계는 국내 업체들의

해외시장 진출에도 동일하게 적용되는 것이기에, 결국 이 같은

위협을 국내 업체들이 자체 경쟁력 확보의 기회로 삼아 어떻게

전략적으로 대응하느냐에 따라 글로벌시장에서 생존할 수도 도

태될 수도 있게 될 것이다. 이제는 국내 기업들의 글로벌 경영

전략은 필수적인 것이 된 것이다. 이러한 상황에서 살아남을

수 있는 방법은 바로 엔터테인먼트 소비자를 철저하게 이해하

는 것에서부터 출발해야 할 것이다.

(3) 인구구조의변화

최근 우리나라의 인구구조는 다른 어떠한 나라보다도 급격한

변화를 보이고 있다. 전세계적으로 가장 빠르게 진전되는 고령

화사회, 선진국 수준에 이르는 이혼율, 세계 최저수준의 출산

율 등 급격한 인구구조의 변화는 짧은 기간 동안에 달성된 것

이라서 충격적이다. 앞으로 또 어떤 세계최초라는 기록이 발표

될지 모르는 상황이다. 이와 같이 급격한 인구구조의 변화는

엔터테인먼트산업에 많은 영향을 미칠 것이라 판단된다. 젊은

인구의 감소와 자녀없는 가족, 미혼으로 남아 있는 젊은 사람

등은 모두 엔터테인먼트산업에서 상당한 영향력을 가진 변수들

이다.

인구구조의 변화가 엔터테인먼트산업에 미치는 영향을 보기

에 앞서 심각한 수준에 와 있는 우리나라 인구구조의 고령화

추세에 대해서 살펴보기로 한다. 우리나라 인구의 고령화는 예
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상보다 훨씬 빠른 속도로 진행 중이다. 지난 2000년 전체인구

에서 65세 이상 노인이 차지하는 비율이 7.2%로, 유엔이 규정

한 고령화사회에 진입하였는데 이는 1990년의 5.1%에서 10

년만에 2.1% 포인트나 증가한 것이다. 과거에는 고령사회와

초고령사회가 각각 2022년과 2032년이 될 것이라는 추계를

한 바 있으나 수정된 전망치에 따르면 이보다 훨씬 빠른 2019

년과 2026년에 각각 도달할 전망이다. 선진국들은 과거 수 십

년간에 걸쳐 점진적으로 고령화사회에서 고령사회로 이행하였

으나 우리나라는 세계에서 가장 빠른 19년만에 고령사회로 이

행될 것이란 예측이다. 즉, 고령화사회에서 고령사회로의 전환

기간이 프랑스 115년, 미국 71년, 캐나다 65년, 스위스 52년,

영국 47년, 일본 24년인데 비해 우리나라는 19년으로, 초고속

으로 늙어가고 있는 것이다. 2003년 현재 고령인구비율은

8.3%로 선진국에 비해 낮으나 빠른 고령화 진전으로 2030년

에는 선진국들과 유사한 수준에 도달할 전망이다.

이와 같이 우리나라가 다른 나라에 비해 빠르게 고령화가 되

고 있는 것은 인구구조상 현재 3 0∼4 0대인 베이비 붐 세대의

고령화, 출산율의 하락, 평균수명의 연장 등에 기인한 것이다.3 2 )

현재 베이비 붐 세대는 30∼40대에 자리잡고 있으나 이 세대

자료：한국개발원(2003), 「고령화에 대비한 경제정책방향」.

<표 Ⅲ-22> 주요국의 고령인구 비율(65세 이상)

단위：%

전세계 프랑스 이탈리아 미 국 일 본 한 국

2000 6.9 15.9 18.2 12.5 17.2 7.2

2030 11.8 23.2 29.1 20.6 28.0 23.1
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가 고령인구로 진입함에 따라 전체 인구구조도 급속히 고령화

될 전망이다. 즉, 우리나라의 인구구조는 한국전쟁 이후 높은

출산율로 많은 신생아들이 탄생하여 현재는 30∼40대의 두터

운 인구층을 형성하고 있는데, 이들이 고령화되면서 고령인구

가 많아지게 되는 것이다. 2020년경부터 이러한 현상이 본격

적으로 나타나, 2000년 인구연령의 중위(median)값이 31.8

세에서 2020년에는 42.8세, 2040년에는 50.9세가 될 것이

다. 즉 가장 많은 인구수를 가진 연령층이 점점 높아져 우리나

라의 인구가 고령화구조로 전환되는 것이다.

65세 이상의 인구비중이 높아지는 반면 15∼64세의 인구비

중은 2015년 이후 줄어들고 0∼14세 인구는 과거에서부터 계

속 급속히 줄고 있다. 이에 따라 2030년에는 0∼14세의 비중

이 12.4%, 15∼64세는 64.6%, 65세 이상은 23.1%에 이르

러, 15∼64세의 인구가 65세 이상의 노년을 부양하는 노년부

양비율33)은 2003년 11.6%에서 2030년에는 35.7%로 크게

증가할 것으로 보인다.

출산율의 저하는 고령화를 더욱 가속화시킨다. 한국여성 1명

이 평생 낳는 평균 아기 수(합계출산율)는 1.17명으로 세계 최

저 수준인 것으로 나타났다. 독신 인구와 맞벌이 부부가 늘어

나면서 2 0 0 1년 기준으로 1 . 3 0명 수준이었던 합계출산율이

2002년에는 1.17명으로 0.13명 감소했다. 이 같은 수치는 일

본( 1 . 3 2명), 뉴질랜드( 1 . 9 0명), 미국( 2 . 0 1명) 등 지금까지

32) 한국개발원(2003), 「고령화에 대비한 경제정책 방향」.

33) (65세 이상 인구수/15~64세 인구수)×100.
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2002년 인구통계를 발표한 주요 선진국 가운데 가장 낮은 수

준이다. 특히 경제협력개발기구(OECD) 가입 3 1개국 중

2 0 0 1년 기준으로 한국보다 합계출산율이 낮았던 체코( 1 . 1 4

명), 스페인( 1 . 2 2명), 이탈리아( 1 . 2 5명)가 매년 평균적으로

0.01~0.03명 정도 줄어들고 있다는 점을 고려해 볼 때 우리

나라의 감소속도는 매우 심각한 수준이다. 2002년 한 해 동안

태어난 아기는 49만 5,000명(하루 평균 1.356명)으로 2001

년(55만 7,000명)보다 6만 2,000명이 줄었다. 반면 사망자

는 2 4만 7 , 0 0 0명(하루 평균 6 7 7명)으로 2 0 0 1년( 2 4만

3,000명)에 비해 4,000명이 늘었다. 이에 따라 인구 자연증

가율34)은 5.2명으로 10년 전인 1992년(11.3명)의 절반에도

미치지 못했다. 이와 같이 낮은 출산율로 당초 정부에서 예상

자료：통계청 홈페이지.

<표 Ⅲ-23> 우리나라의 인구구성비 및 노년부양비

단위：%

인구구성비
노년부양비

0∼14세 15∼64세 65세 이상

2003 20.3 71.4 8.3 11.6

2005 19.6 71.4 9.0 12.6

2010 17.2 72.1 10.7 14.8

2015 15.3 72.1 12.6 17.5

2020 13.9 71.0 15.1 21.3

2025 13.0 67.9 19.1 28.2

2030 12.4 64.6 23.1 35.7

34) 인구 1,000명당 출생자와 사망자 차이를 말한다.
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했던 인구감소 첫해가 2023년에서 2017년으로 6년이나 당겨

지게 된다. 그동안 우려했던 것보다 훨씬 심각하게 고령화 현

상이 나타나고 있는 것이다.

인구의 자연증가율 감소가 고령화의 배경이 된다. 고령화는

급격한 경제성장을 통한 산업화와 근대화로 인한 사회구조적

변화에 기인하는데, 이를 출생률과 사망률을 가지고 도식화해

보면 3단계 과정을 가지고 설명할 수 있다. 먼저 그림에서 B

시기에 출생률이 사망률을 훨씬 상회함으로써 자연증가분이 발

생하나, C시기부터 출생률과 사망률 격차가 줄어듦으로써 인

구가 감소하고 사회가 고령화되는 것이다. 

의학의 발달로 평균수명이 연장되고 사망률이 감소한 것이

고령화의 또 하나의 원인이 되고 있다. 평균수명의 연장은 현

자료：R. Thomlinson(1967), Population Dynamics : causes and

consequences of world demographic change, Random House.

<그림 Ⅲ-8> 인구근대화의 3단계
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대의학 발달과 식생활 개선 등에 주로 기인한 것이다. 특히 바

이오 기술의 발달은 우리의 평균연령을 획기적으로 변화시킬

가능성이 있다. 유전자 조작이나 체세포 배양 등의 방법으로

우리 신체의 일부를 새로 교체하는 시대가 오면 우리의 수명은

지금까지 예측한 것보다 훨씬 길어질 가능성이 있는 것이다. 

인구구조의 변화 및 고령화사회는 엔터테인먼트의 주 소비자

인 10대와 20대 초반의 인구를 감소시켜 엔터테인먼트산업에

부정적인 영향을 미칠 것으로 보인다. 특히 음악, 모바일콘텐

츠, 게임 등의 엔터테인먼트 수요층은 10대가 가장 많다는 점

을 고려해 볼 때 고령화사회와 저출산율은 이들 제품의 소비층

을 감소시킴으로써 장기적으로 엔터테인먼트산업에 위협적인

요소가 될 것이다. 엔터테인먼트상품의 종류별로 주소비자 계

층을 보면서 이를 자세히 설명하고자 한다. 

2003년 연령별 영화관람편수를 보면 남성의 경우 19∼23세

가 9.73편으로 가장 많고 다음이 24∼29세, 14∼18세의 순

으로 나타나고 있다.35) 한편 여성의 경우 19∼23세가 가장 많

은 11.11편을 보았고 30세 이후에는 2∼3편으로 크게 줄어드

는 것으로 나타났다. 비교적 다양한 연령 소비층을 가지고 있

는 영화에서조차 30대 이후에 평균보다 훨씬 낮은 영화관람편

수를 보이고 있는 것은 고령화에 따른 문제의 심각성을 보여주

는 대목이다. 다만 해가 지나갈수록 24∼29세 등 고연령층의

관람편수가 증가하고 있다는 것은 그나마 다행스러운 일이라

하겠다.

35) 영화진흥위원회(2003), 「2003년 영화관객의 영화관람 행동조사 결과보고서」.
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문화생활비 중 영화관람비가 차지하는 비중을 보면 14∼18

세가 22.5%, 19∼23세가 23.1%로 높게 나타나고 있다. 이

는 젊은 연령층이 문화생활비 중에서 많은 비중을 영화를 보는

데 사용한다는 것으로, 영화를 주요한 엔터테인먼트의 수단으

로 인식하고 있음을 보여주고 있다. 따라서 젊은 층이 감소하

는 고령화는 영화산업 자체에 부정적인 영향을 줄 것이다. 또

한 인터넷을 통한 영화다운로드 경험률을 보면 1 4∼1 8세가

5 1 . 9 %로 가장 높고 1 9∼2 3세 42.8%, 24∼2 9세 3 7 . 9 % ,

30∼34세 21.7%, 35∼39세 11.7%로 나타나 연령대가 높아

질수록 인터넷을 통한 다운로드 경험이 적은 것으로 나타나고

있다. 이는 인터넷과 같은 첨단매체일수록 낮은 연령층의 경험

률이 높다는 것을 보여주고 있다.

자료：영화진흥위원회(2003), 「2 0 0 3년 영화관객의 영화관람 행동조사 결과보고서」.

<표 Ⅲ-24> 연령별 영화관람 편수

단위：편

1 4∼1 8세 1 9∼2 3세 2 4∼2 9세 3 0∼3 4세 3 5∼3 9세 4 0∼4 9세 전 체

남 성 7.44 9.73 9.55 6.84 2.86 2.19 6.00

여 성 7.05 11.11 10.00 3.27 2.28 2.62 5.78

자료：전게서.

<표 Ⅲ-25> 문화비 중 영화관람비가 차지하는 비중

단위：%

1 4∼1 8세 1 9∼2 3세 2 4∼2 9세 3 0∼3 4세 3 5∼3 9세 4 0∼4 9세 전 체

남 성 23.6 17.8 15.9 9.8 5.7 4.5 12.6

여 성 21.2 27.4 16.3 7.4 7.0 6.8 14.9

전 체 22.5 23.1 16.1 8.6 6.3 5.7 13.6
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게임의 경우에도 고령화의 영향은 매우 클 것으로 보인다.

하루 평균 2시간 이상 게임을 하는 핵심이용자는 20∼24세가

24.1%로 가장 높고 15∼19세 20.4%, 9∼14세가 17.9%순

으로, 핵심이용자 중 24세 이하가 전체의 60% 이상을 차지하

고 있는 것으로 나타나고 있다. 이와 같이 게임 역시 핵심사용

자의 대부분이 청소년층이어서 젊은 연령대의 인구가 줄어드는

고령화사회의 진전은 게임산업에 부정적인 영향을 미칠 것으로

보인다.  

음악의 경우도 마찬가지이다. 음반을 구입하는 연령층 중 10

대가 47%이고 20대 31%, 30대 16%로 나이가 많은 연령층

의 음반구입 비중은 급격히 하락한다. 음반시장 역시 10대 중

심으로 시장이 형성되어 있어 저출산율과 인구의 고령화는 음

반시장에도 부정적인 영향을 줄 것으로 보인다. 더구나 음반시

장이 인터넷과 모바일로 전환되면서 이들 매체에 대한 접근성

자료：한국게임산업개발원(2003), 「2003 대한민국 게임백서」.

<표 Ⅲ-26> 게임 핵심이용자의 인구학적인 특징

단위：%

9∼14세 1 5∼1 9세 2 0∼2 4세 2 5∼2 9세 3 0∼3 4세 3 5∼3 9세 4 0∼4 4세

2002 18.2 22.5 21.2 16.5 11.3 10.4 -

2003 17.9 20.4 24.1 14.2 9.9 8.6 4.9

자료：한국음반산업협회 홈페이지.

<표 Ⅲ-27> 음반 구입의 연령별 수요 구성

단위：%

10대 20대 30대 기타

47 31 16 6
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이 크게 떨어지는 고연령층이 많아진다는 것은 음악시장에 부

정적인 영향을 미칠 것으로 판단된다.

그러나 고령화사회가 엔터테인먼트산업에 부정적인 영향만

을 미치는 것은 아니다. 풍요한 시대에 다양한 엔터테인먼트를

경험한 세대들이 나이가 들어도 여전히 엔터테인먼트를 소비할

것이다. 이는 어려서 형성된 취미와 습관이 나이가 들어서도

크게 변하지 않는다는 사실에 근거한 것이다. 따라서 인구의

고령화는 젊은 연령층의 감소로 엔터테인먼트산업에 부정적인

영향을 미치지만 엔터테인먼트상품을 찾는 인구계층을 확장시

킴으로써 이러한 부정적인 요소를 상쇄시키고 오히려 긍정적인

영향을 가져올 것이다. 

그런데 엔터테인먼트 소비계층은 시대별로 변화되어 왔다.

이들은 동시대의 환경을 반영하면서 비슷한 특징의 부류(이

른바 세대)로 구성되어 엔터테인먼트를 소비해 왔다. 때로는

개혁적인 성향을, 때로는 퇴폐적인 성향을 가지면서 기성세

대에 도전하고 반발하면서 기존의 가치를 부정하는 경향을

가지고 있다. 그러나 젊은 연령층을 중심으로 형성된 세대는

공통적으로 엔터테인먼트 소비와 밀접한 관련을 가지면서 성

장해 왔다. 

그렇다면 과거부터 우리나라에 나타났던 젊은 세대에는 어떠

한 것들이 있었으며 이들이 즐기는 엔터테인먼트에는 어떠한

형태가 있었는지 알아보기로 한다.

우리나라는 다른 나라에 비해서 빠른 경제성장으로 짧은 기

간 동안에 가구당 소득이 크게 늘어나 소비수준이 높아졌고 물

질적으로도 풍부해졌다. 풍요 속에서 자라난 신세대들은 소비
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생활, 문화생활, 사회활동에서 기존의 기성세대와는 큰 차이를

보이고 있다. 다양한 의견과 주관이 뚜렷한 이들 세대들은 다

양한 이름으로 불리어지고 있다. X세대, N세대36), R세대37) 등

신세대를 지칭하는 단어는 너무 많은데, 이러한 세대들은 그

시대 젊은층의 특징을 잘 반영하고 있다. 용어가 탄생한 시기

로 보면 X세대는 24∼35세, N세대는 14∼23세, 1318세대는

13∼18세로 볼 수 있다. R세대는 우리나라 월드컵 개최를 즈

음해서 응원에 참여했던 젊은 세대를 말하고, 베이비 붐 세대

는 전후 태어난 세대들로 현재 30대 말부터 50세 정도까지를

<그림 Ⅲ-9> 연도별 세대와 부류

자료：고정민, 심상민외 2명(2002), 「2002 월드컵과사회, 문화적변화」, 삼성경제연구소.

36) 망(net) 세대를 뜻한다.

37) 붉은색(RED) 세대를 말하는 것으로 W(World Cup)세대 라고도 한다.
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말한다. 이들에 대해 좀더 구체적으로 살펴보기로 한다. 

먼저 1318세대는 최근 우리나라에서 모바일, 게임, 명품 등

이 유행하면서 부각되고 있는 세대이다. 특히 이들은 휴대폰을

가지고 무선인터넷과 게임을 즐기는 계층으로, 경제력은 없으

면서 무분별한 휴대폰 사용으로 사회경제적인 문제를 야기하기

도 하였다. 기업에서 이들 세대를 무시할 수 없는 이유는 이세

대가 자라나면서 평생고객으로 연결되기 때문이다. 이들은 휴

대폰으로 음성과 문자전송을 하면서 기업에 계속적인 수익을

가져오고, 무선인터넷과 게임을 사용하는 비중이 높아지면서

사업자들의 수익규모도 커지고 있다. 

또한 이들은 가장 감성이 예민한 세대이다.38) 이들은 콘텐츠

와 같은 감성적인 상품에 매력을 쉽게 느끼며 엔터테인먼트를

소비하는 주요세대이다. 기업에서는 이들이 휴대폰으로 물물교

환을 하거나 교육이나 엔터테인먼트도 할 수 있는 콘텐츠 개발

이 활발하다. 경기침체로 소비심리가 크게 위축된 상황에서도

1318세대의 소비시장은 불황이 실종되었다는 말이 나올 정도

로 소비가 왕성하다. 부모들은 소비를 줄이고 있으나 캐주얼의

류, 스포츠용품, 게임기, 패스트푸드 등에 대한 1318세대들의

소비는 줄지 않고 있다. 이처럼 이들을 겨냥한 사업이 호황을

유지하고 있는 것은 유행에 가장 민감한 세대인데다 부모와 달

리 경제적인 변화를 직접 피부로 느끼지 못해 기존의 소비행태

를 꾸준히 유지하고 있기 때문인 것으로 분석된다.39)

38) CEO 리포트(2003), 「미래의 소비군단 트윈세대의 실체」.

39) 전게서.
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월드컵개최를 계기로 우리나라에는 새로운 세대가 나타났다.

거리응원을 위해 광장에 모여 문화적 충격을 준 새로운 세대,

즉 R세대가 탄생하였다. 집단적인 붉은 티셔츠, 태극기 패션,

보디페인팅 등에 나타나듯이 붉은 이미지로 채색된 이들 젊은

세대는 월드컵을 계기로 자신들만의 축제문화를 구축하면서 새

로운 세대로 등장하였으며, 또한 기성세대와도 창조적 화합을

훌륭히 이룩하였다. 이 R세대는 과거의 사회문화적 세대가 비

교적 장기간에 걸쳐 형성된 것과는 달리 단 한번의 이벤트를

통해 일거에 생겨난 실체라는 점에서 독특한 사례로 꼽힌다.

이들은 몇 가지의 특징을 가지고 있다. 젊은 계층은 일반적으

로 자기중심적이고 개인적인 성향을 가지나 R세대는 여러 사

람들이 동시에 하나의 관심사항에 대해 역량을 집중함으로써

집단적으로 문제를 해결하는 단결력을 보여주었다. 소규모단위

에서 나타나는 단결력은 좀더 큰 규모의 응집력으로 나타나 이

것이 폭발적인 응원, 축제문화의 원동력이 되었다. 월드컵이라

는 스포츠이벤트를 통해 전체 소비자가 한 가지 주제에 공감하

고 열광함으로써 새로운 비즈니스가 형성되기도 했다. 

또한 이들은 월드컵의 열기로 대한민국이라는 국가적인 이미

지를 변화시켰던 주체들이다. 조용한 아침의 나라로 인식되었

던 한국의 국가적인 이미지가 2002년 월드컵에서 거리응원의

열정을 계기로 자연스럽게 역동적인 국가 이미지로 변화하였

다.40) 이는 21세기에 들어와서도 유일하게 분단의 비극을 안고

있는 우리나라가 R세대를 통해 낙천적인 이미지로 변화하고

40) 고정민, 심상민 외 (2002).
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형성하게 된 것이라 볼 수 있다. 386세대들이 겪었던 저항과

개혁의지가 흥겹게 즐겨보자는 엔터테인먼트 기질과 조화를 이

루게 된 것이다. 앞으로도 엔터테인먼트에 대한 R세대의 기질

은 그대로 사회, 문화, 소비생활에서 나타날 것이다. 이들 R세

대는 여전히 게임을 즐기고 축제나 이벤트, 문화행사 등에 적

극적으로 참여하는 세대로 성장하였고 월드컵이 끝난 이후에도

여전히 스포츠에 관심을 가지고 있다.

이번에는 인터넷의 보급과 함께 나타난 N세대를 보기로 한

다. 우리나라의 인구구조상 N세대의 비중은 전체의 1/4 정도

인 1,000만명 정도이다. 이들은 특히 인터넷을 통한 사이버 쇼

핑을 하면서 인터넷 소비주체로 자리잡고 있는 세대이다. N세

대는 전통적인 대중매체에 일방적으로 정보를 수용하는 순응자

가 아니라 인터넷을 통해 자기가 원하는 정보만을 정확하게 클

릭, 능동적으로 정보탐색에 나서는 프로슈머이다.41) 베이비붐

세대들은 TV가 정보를 얻는데 중요한 역할을 했으나 N세대들

은 컴퓨터를 주요 정보원으로 하고 있다. 최근에는 가격비교

검색엔진의 등장으로 정보를 얻는데 시간을 대폭 절약했을 뿐

아니라 정보에 대해 높은 정확성을 가지고 있다.

또한 N세대는 자기개방의 가치관을 가지고 있다.42) 이들은

자신이 좋아하고 싫어하는 것을 분명히 나타내고 자신이 추구

하는 바를 적극적으로 찾아 나선다. 자기표현의 욕구는 패션감

각에서도 그대로 나타나 기성세대를 선도한다. 이들은 또래집

41) CEO 리포트(2003), 「21세기 소비의 주역 N세대 바로알기」.

42) 전게서.
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단들이 정한 규범 속에서 자신만의 독특한 개성과 자유를 찾는

데 열중한다. 

기업에서는 N세대들이 좋아하는 사이버공간을 이용하여 마

케팅전략을 세울 필요가 있다. N세대는 광고에 민감하고 광고

에 대한 호감도가 다른 연령층에 비해 높다. 이러한 N세대의

막강한 소비파워를 잡기 위해서는 이들의 가치관에 맞게 마케

팅전략을 세워야 할 것이다. 스타마케팅은 그중의 하나이다. N

세대가 우상화하는 연예인이나 스포츠 스타들을 마케팅에 활용

하여 그들에게 동질성을 찾게 하는 방법이다. 또한 프로슈머라

는 N세대의 특성에 따라 일방적인 커뮤니케이션에 의지하기

보다는 양방향 커뮤니케이션에 의한 전략이 유효할 것이다.  

베이비 붐 세대는 1955~63년생까지를 말하는데 우리나라

에서 유신, 민주화 등 많은 시련을 겪었고 IMF 당시에는 많은

실직을 경험했던 사람들이다. 이들은 미디어나 컴퓨터를 잘 다

루지는 못하지만 음악이나 영화 등의 엔터테인먼트에 많이 노

출되었던 사람들이다. 베이비 붐 세대는 자신들의 부모세대처

럼 조용히 노령을 맞을 생각이 별로 없는 세대이기 때문에 젊

은층 문화를 평생 동안 누리는 첫 세대가 될 것이다. 실제로

50세 전후의 영국인 4명 중 1명은 여전히 락콘서트에 간다고

한다. 1970년대 인기그룹이 빌보드차트에서 실황공연 수입 1

위를 기록하기도 한다. 

X세대는 1960년대 중반과 1980년 사이에 태어난 사람들로

정의되는데 이들은 텔레비전과 컴퓨터의 지속적인 접촉으로 미

디어를 좋아하고 소비성향이 높으며 정보에 영향을 많이 받는

세대이다. Ｘ세대는“일하기 위해 산다”보다는“살기 위해 일
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한다”는 생각을 가지고 있다. 바꾸어 말하면, X세대는 일보다

는 삶에 더 가치를 둔다는 것을 말한다. 이들은 따라서 엔터테

인먼트산업에 영향력이 있고 지금도 엔터테인먼트를 즐기는 세

대이다.

X세대와 베이비 붐 세대들은 우리나라 엔터테인먼트산업의

생산측면에서 주도적인 역할을 하고 있다. 기업의 사장이나 중

역으로 근무하면서 엔터테인먼트를 생산하고 기획하는 중추적

인 역할을 하고 있다. 이들은 소비의 주체이면서 동시에 생산

의 주체이기도 하다.   

고령화사회가 되더라도 동시대의 동질적인 문화환경 변화 속

에서 나타난 각 세대들의 특징이 나이가 들면서 사라지는 것이

아니라 그대로 남아, 소비나 문화활동에 영향을 끼친다. 이는

현재 엔터테인먼트를 소비하는 청소년들이 중년이 되고 노인이

되더라도 여전히 소비의 주체가 될 수 있다는 것을 의미한다.

현재의 1318세대, N세대들은 이미 인터넷, 모바일 등 각종 엔

터테인먼트를 직접 체험한 세대들이기 때문에 이들이 나이가

들더라도 엔터테인먼트의 소비를 지속할 것이라는 것은 자명하

다. 이는 고령화시대가 되어 젊은층이 줄어든다 하더라도 엔터

테인먼트에 대한 수요는 여전히 증가할 수 있다는 것을 말해준

다. 엔터테인먼트 수요조사에서 해가 갈수록 소비연령층이 점

차 높아지고 있다는 사실을 통해서도 이를 잘 알 수 있다. 

지금까지는 인구구조의 변화와 고령화가 엔터테인먼트산업

에 어떻게 영향을 미치는지 살펴보았는데, 이번에는 고령자들

에게 적합한 엔터테인먼트상품은 어떠한 것이 있는지 보기로

한다. 이미 언급한 바와 같이 인구구조의 변화에 따라 노인들
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이 많아지고 이들을 대상으로 하는 엔터테인먼트 및 여가산업

은 확대될 것이다. 특히 건강한 노인들이 증가하면서 이들을

대상으로 하는 엔터테인먼트 사업기회는 증가한다. 노인들은

과거에는 보조의 대상이었으나 향후에는 소비의 주체로서 자신

의 삶을 즐기고 적극적으로 엔터테인먼트를 추구할 것이다. 이

들은 또한 연금제도의 혜택과 직업의 보유로 소득수준이 비교

적 높고, 젊은 시절에 축적했던 자산을 기반으로 적극적인 소

비계층으로 자리잡을 것이다. 과거와는 달리 자녀들에게 자산

을 물려주는 증여나 상속보다도 자신의 삶의 질을 향상하기 위

한 소비행위를 더 선호할 것이다. 

노인을 대상으로 하는 여가·오락분야에는 음악·영화·게

임과 같은 엔터테인먼트와 애완용 동물 기르기, 여행/관광, 자

서전 집필 서비스 등이 있다.43) 노인들은 여유시간이 많아 여

가·오락을 즐길 충분한 시간이 있는 데에도 노인에 맞는 콘텐

츠가 없어 활용도가 많이 떨어지는 실정이다. 실제로 청소년에

비해 노인의 여가·오락에 대한 참가율이 1/4에 불과하다. 노

인을 대상으로 하는 여가·오락의 비즈니스는 가격보다도 노인

에 맞는 내용의 충실도가 필요하다. 청소년은 관광여행의 내용

이 쇼핑이나 식사가 주가 되지만 노인층은 문화와 자연감상이

주가 될 것이다. 

향후에도 기업차원에서 고령자를 대상으로 하는 무한한 잠재

수요의 개척이 필요하다. 일본의 경우 음악, 영화잡지사인‘삐

43) 고정민, 정연승(2002), 「Issue Paper: 고령화사회의 도래에 따른 기회와 위협」, 삼

성경제연구소.
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아’는 노년층을 대상으로 한 잡지를 창간하는가 하면 핵가족화

의 진전으로 고독한 노인이 증가하면서 친구, 동반자로서 애완

용 동물의 수요가 크게 증가하고 있어 이들을 겨냥한 수요개척

이 필요한 상황이다. 실제로 고개를 움직이고 간단한 말도 하

는 애완용 인형 로봇을 만들어 판매한 결과 어린이가 아닌 독

거노인들이 주 소비자였다는 사실은 노인들에 대한 엔터테인먼

트에 대한 개척이 얼마나 미흡했었는지를 보여준 것이다. 

고학력의 고령자들은 삶의 질을 향상시키기 위한 활동을 활

발하게 전개하고 건강과 젊음을 계속적으로 유지하기 위해 어

떻게 여가시간을 활용할 것인지에 관심을 가질 것이다. 이러한

점에서 볼 때 노인들을 위한 공연은 좋은 대안이 될 수 있을 것

이다. 공연은 특성상 고가격이고 고품격이기 때문에 노인들이

조용히 감상하고 참여할 수 있는 좋은 부문이다. 또한 타부문

과는 달리 현재에도 비교적 중장년층들이 관람해도 전혀 어색

하지 않은 분야이기도 하다. 따라서 장년, 노인층에게 맞는 공

연작품을 개발하고 이를 레퍼토리화하여 전국적으로 확산시키

는 노력이 필요하다. 

뿐만 아니라 노인들의 여유있는 시간을 활용한다는 차원에서

직접 노인들이 작품을 만들어 극장에서 공연하는 것도 좋은 대안

이 될 수 있다. 노인들이 취미활동을 할 수 있는 연극 커뮤니티를

만들어 이들을 중심으로 공연활동을 하는 과정에서 젊은 세대와

호흡을 맞추고 잠시나마 청춘을 다시 느낄 수 있을 것이다. 이는

노인의 소외문제 등을 해소할 수 있는 좋은 방법이 될 수 있다.

사실 노인의 소외는 상당히 심각한 문제로 대두되고 있다.

노인들의 평균수명의 연장으로 은퇴 후 시간이 늘어남으로써
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‘제2의 인생’이 더욱 길어지는 추세이다.44) 즉, 은퇴 후 경제

적 활동의 비중 감소와 함께 여가활동에 보내는 시간은 더욱

증가하게 된다. 그러나 시간이 많은 만큼 소외는 더욱 심각해

진다. 경제적인 빈곤과 육체적인 질병보다 더욱 참기 힘든 것

이 바로 마음의 질병인 고독과 소외라고 한다. 핵가족화와 급

격한 사회변화 등으로 인해 사회와 가정에서 느끼는 노인들의

소외감은 더욱 커지고 있다. 자식과의 동거를 거부하고 독신

거주 노인들이 모여 사는 새로운 가구 형태의 비중이 늘어나면

서 노인 소외문제는 더욱 심화될 전망이다. 이러한 소외문제를

해결할 수 있는 방안 중의 하나가 바로 노인들이 동호인그룹을

만들고 직접 취미활동에 참여하는 것이다. 공연 동호회를 중심

으로 건강한 노인들이 직접 참여하여 공연을 만들고 극장에서

상영한다면 노인들의 소외문제도 해결하면서 공연인구의 저변

확대에도 기여할 것으로 보인다.

그러나 노인들의 여유시간활용을 위한 여가시설과 여가프로

그램은 크게 부족한 게 현실이다. 현재 우리나라의 노인여가시

설로는 노인정, 노인복지회관, 노인교실 등이 있으나 이러한

여가시설 자체가 노인들의 수요에 비해 양적으로 부족하며, 다

양한 여가프로그램의 운영부족 등 질적으로도 미흡하다.  

노인들을 위한 또 하나의 레저, 엔터테인먼트상품은 여행 상

품이다. 우리나라에서 많은 여행사들은 노인들이 자연체험은

물론 역사문화답사여행에서도 소비계층으로 자리잡음에 따라

실버 여행상품의 개발을 가속화하고 있다. 노인이 여행자수의

44) ‘empty nest’란 자녀 결혼 후 노년부부만 남는 시기를 지칭하는 말로 쓰인다.



제Ⅲ장 엔터테인먼트산업의 수요측 패러다임 변화 129

30%선에 달할 정도로 활동적인 여행수요가 늘고 있어 다양한

상품개발에 주력하고 있다. 특히 비수기 여행시장의 공백을 메

울 수 있는 주요한 마케팅 대상이 되고 있고 류머티즘 등 노인

성질환 치료도 겸한 장기 휴양상품도 개발하고 있다. 앞으로도

고연령층에 맞는 해외여행, 패키지 여행 상품 등은 엔터테인먼

트 및 레저산업에서 중요한 유망분야로 떠오를 것이다. 

또한 교육받은 노인들이 증가하면서 노인문화교육, 노인대

학, 자격증 취득 비즈니스, PC교육 등 정보와 학습에 대한 욕

구도 높아질 것이다. 노인들은 자유시간이 많아지고 점차 고학

력의 노인이 증가하면서 자유시간 활용능력이 높아져 일방적인

학습보다도 자발적인 모임에 의한 상호학습 방법이 각광을 받

을 것이다. 따라서 교육 콘텐츠와 교사와 학생이 의견을 주고

받는 양방향 e-learning 교육시스템의 수요가 증가할 것이다.

또한 노인이 가르치는 시간과 배우는 시간을 서로 교환하는 시

간교환 학습방법도 등장할 것이다. 실제로 이탈리아의 시간은

행에서는 노인이 영어교육을 받는 대신 요리법을 가르치게 하

거나, 맹인에게 책을 읽어주게 하고 있다. 1인 PC시대가 도래

하면서 노인들도 PC에 대한 활용방법을 배우려는 니즈가 매우

높아질 것이고 이와 관련된 콘텐츠의 수요가 증가할 것이다.

특히 즐기면서 교육을 받는 다양한 형태의 에듀테인먼트 콘텐

츠들이 개발될 것으로 예상된다.

(4) 사회제도의변화 : 주5일 근무

금융권부터 시작된 주5일 근무제가 2 0 0 4년 7월부터 근로자
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1 , 0 0 0명 이상의 사업체를 중심으로 도입됨으로써 우리나라에

도 주 4 0시간 근무가 보편화되기 시작했다. 단 1 , 0 0 0명 이상

의 사업장이라 하더라도 노사합의를 통해 노동부에 특례신청

을 할 경우 주5일 근무제를 조기 실시할 수 있게 되어 있다.

공무원의 경우는 2 0 0 4년 7월부터 매월 둘째, 넷째 토요일에

쉬는 주5일 근무제 시범실시가 확대되고 2 0 0 5년 7월부터는

주5일근무제가 본격적으로 실시될 예정이다. 학교의 경우 월1

회 주5일 수업제를 실시하는 학교가 2 0 0 3년 2 6개교에서

2 0 0 4년에는 1 , 0 2 4개교로 늘어나는 등 매년 단계적으로 확대

될 예정이다.

주5일 근무가 이와같이 확대됨으로써 여가문화활동에 커다

란 영향을 미치고 개인의 라이프스타일에도 큰 변화를 가져올

것으로 보인다. 이러한 변화는 국내 엔터테인먼트 산업에 7대

트렌드, 즉, 가족( f a m i l y )중심, 오락( r e c r e a t i o n )추구, 체험

( e x p e r i e n c e )중시, 학습( e d u c a t i o n )선호, 복수직업( d u a l

job)보유, 야외(outdoor)활동 강화, 매니아(mania) 등장 등

의 형태로 나타날 전망이다. 결국 주5일 근무를 계기로 직장인

들은 일(work)에서 벗어나 자유를 추구하는 생활패턴을 보일

것으로 분석된다.

주5일 근무제 이후 엔터테인먼트에 대한 수요 트렌드는 연

령이나 직업에 따라 다르게 나타날 것으로 보인다. 먼저 중·

고등학생의 경우 토요일 휴무로 학습활동을 강화하고 가족과

지내는 시간이 많아질 것이다. 대학생의 경우에는 주5일 근무

제 실시 이전과 큰 차이가 없을 것으로 보이는데 이는 대학생

들은 토요일 휴무에 관계없이 비교적 자유로운 시간이 많기 때
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문이다. 직장인의 경우에는 주5일 근무로 가족과 함께 지내는

시간이 늘어나고 그동안 소홀히 했던 가족과의 유대를 강화하

는 기회가 많아질 것으로 판단된다. 한국문화관광정책연구원

이 조사한 자료에 따르면 주5일 근무가 되면 가족과 함께 보내

겠다는 응답이 전체 여가활용 계획의 4 3 %나 된다는 것은 이

를 잘 설명해주고 있다. 가족의 중심이 되는 가장은 과거의

“잊혀진 가장”에서 주5일 근무 이후에는“돌아온 가장”으로

바뀔 것으로 보인다. 이들은 가족과 함께 극장, 공연, 방송 등

을 즐기고 야외로 나가 체험을 하는 시간을 보다 많이 가질 것

으로 예견된다.

미혼직장인의 경우 친구와 함께 토요일을 보내거나(recre-

ation) 취미활동을 하는 경우가 늘어날 뿐만 아니라 쉬는 토요

일을 이용하여 돈을 버는(dual job) 실속파도 나타날 것으로

보인다. 따라서 작가, 스크립터, PD 등의 분야에서 엔터테인

먼트 프리랜서가 더욱 증가할 가능성이 많다. 은퇴한 노인들의

<그림 Ⅲ-10> 주5일 근무에 따른 7대 여가문화 트렌드

주：FREEDOM은 7대 트렌드의 영문 첫글자의 조합임.
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경우에는 주5일 근무에 따라 큰 변화가 없을 것이나 자녀, 손

자 등 가족(family)들과 함께 지내는 시간은 비교적 증가할 것

으로 보인다.

개인의 소득수준과 국가의 경제상황에 따라서도 여가패턴은

다르게 나타날 것이다. 저소득자들은 주말 이틀을 활용하여 프

리랜서와 같은 복수직업(dual job)을 가지려 할 것이다. 또한

<그림 Ⅲ-11> 주5일 근무제에 따른 휴일 여가활동

자료：한국문화관광정책연구원(2001), 「주5일 근무제 시행에 대비한 문화정책방향」. 

<그림 Ⅲ-12> 연령 및 직업별 여가문화 트렌드의 특징

자료：고정민, 정연승(2002), 「Issue Paper: 고령화사회의 도래에 따른 기회와

위협」, 삼성경제연구소.
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미래에 좀더 좋은 직장에 취업하기 위해, 혹은 자격증을 취득

하기 위해 디자인, 영화, 멀티미디어 등 엔터테인먼트산업 분

야에서 전문교육(education)을 받는 경우가 많아질 것이다.

경기가 침체기에 접어들 때는 소비보다도 소득창출을 위한

욕구가 강해져 토요일, 일요일에 일할 수 있는 두 개의 직업을

찾을 가능서이 더 높을 것이다. 실제로 장기간 경기침체에 있

는 일본의 경우 주5일 근무 이후 많은 직장인들이 두 개의 직

업을 가지고 있는 것으로 알려져 있다. 반면 고소득자들은 주5

일 근무를 계기로 시간적인 제약에서 벗어나 체험, 야외, 매니

아 등의 활동을 더욱 강화할 것으로 보인다. 

주5일 근무제가 도입된 이후 소비자가 여가를 즐기는 형태에

따라 다음과 같은 3가지 유형이 존재할 것으로 분석된다. 첫째

는, 활동형으로 주5일 근무로 인한 여유시간을 집 밖에서 적극

적으로 엔터테인먼트를 위해서 소비하는 계층이다. 이들은 고소

<그림 Ⅲ-13> 소득 및 경기상황별 여가문화 트렌드의 특징

자료：전게서.
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득이면서 적극적인 성격을 가진 계층으로 야외, 오락, 체험을 중

시한다. 이들은 극장, 자동차극장, 공연, 연극 등 야외에서 즐길

수 있는 형태를 주로 이용하는 소비형태를 가질 것으로 보인다.

둘째는, 코쿤형으로 여유 시간을 집에서 취미생활을 하거나

텔레비전을 보면서 소일하는 계층이다. 이들은 소득이 비교적

적고 소극적인 성격을 가지고 있는 사람들로서 야외형 엔터테

인먼트가 아닌 방송, 비디오, DVD, 음악, 게임 등 홈엔터테인

먼트를 즐기는 계층이다. 

셋째는, 실속형으로 주5일 근무를 소득향상을 위한 기회로

활용하는 계층이다. 이들은 미래의 더 좋은 엔터테인먼트를 위

해 일이나 교육에 투자할 것으로 판단된다. 저소득층, 전문직,

프리랜서가 여기에 속하는데 복수직업(dual job)과 학습

(education)을 중시 여기는 계층이다. 그러나 여가시간을 즐

기는 형태가 개인에 따라서 다르게 나타나기 때문에 절대적 구

분은 어렵고 여건에 따라 그 유형이 바뀔 수 있다. 

주5일 근무 이후 시간의 흐름에 따라 엔터테인먼트를 즐기는

형태가 달라진다. 선진국의 경우에 주5일 시행 직후에는 시행

이전과 별다른 차이를 보이지 않다가 일정기간이 지난 이후에

는 활동형의 소비패턴이 나타나고 그 이후에는 실속형이 많이

나타나고 있다. 즉, 주5일 근무의 시행 이후 초기에는 정보의

부족, 소득의 감소, 시간 활용의 노하우 부족 등으로 주5일 근

무 이전과 차이를 보이지 않는 코쿤형을 보이다가 그 이후에는

적극적으로 여유시간을 즐기는 활동형으로 변한다. 장기적으로

는 주5일 근무가 생활속의 일부분이 되면서 오히려 일을 하거

나 교육을 받는 실속형으로 바뀐다.
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이번에는 주5일 근무의 도입에 따른 여가문화 및 소비자의

라이프스타일의 변화가 엔터테인먼트산업에 어떻게 영향을 미

치는지 보고자 한다. 

주5일 근무가 엔터테인먼트산업에 미치는 영향은 각 부문별

로 조금씩 다르다. 주5일 근무가 되면 사람들이 집 밖에 나가는

경우가 많기 때문에 극장, 공연 등의 관객이 늘어나고, 비디오는

D V D로의 세대교체가 빠르게 진전될 것이다. 음악과 게임은 수

요층이 주로 학생이므로 주5일 수업과 밀접한 연관을 가질 것이

다. PC방, 게임방의 게임수요가 늘어나고 방송은 금요일밤 프

로그램과 토요일 오전 프로그램 편성이 강화될 것으로 보인다.

주5일 근무에 따라 엔터테인먼트산업 전체적으로 약 1 0 %의 수

요증가가 예상된다.4 5 ) 각 부분별로 자세히 보면 다음과 같다.

<그림 Ⅲ-14> 기간별 여가문화 트렌드 특징

주：고정민, 정연승(2002), 「Issue Paper: 주5일근무와소프트산업의변화」, 삼성경제연구소.

45) 고정민, 정연승(2002), 「주5일근무와 소프트 산업의 변화」.
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주5일 근무가 되면 엔터테인먼트산업중에서 가장 많은 영향

을 받는 것은 극장부문이다. 기존에는 주중의 관람객수가 주말

이틀의 관람객 수와 비슷했으나 주5일 근무로 인해 주말이 금

요일 저녁을 포함하는 개념으로 변하면서 관람객의 수는 그만

큼 늘어날 것으로 보인다. 과거 금요일관객은 일요일관객의 2 0∼

30% 수준이었으나 주5일 근무가 도입되면서 금요일 관객은

일요일관객의 50% 수준으로 높아질 것으로 보인다. 최근에는

영화사에서도 주5일 근무가 확산되면서 이미 금요일 개봉이 일

반화되고 있고 금요일 심야영화 상영 등을 통해 주5일 근무에

적극적으로 대응할 것으로 보인다. 주5일 근무가 확산되면 금

요일 관객은 더욱 늘어날 것으로 예상되지만 대신 일요일관객

은 줄어들 것으로 예상된다. 

전체적으로 극장시장은 주5일 근무제의 도입으로 10% 정도

의 증가가 예상되어 연간 1인당 영화관람 횟수도 2001년 전국

<그림 Ⅲ-15> 주5일 근무 이후의 여가문화 트렌드의 변화

주：전게서, p.20.
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1.85회에서 2∼3회로 크게 늘어날 것으로 보인다. 특히 주5일

근무제는 도시근로자에게 주로 영향을 미치므로 서울, 부산 등

대도시의 연간 1인당관람 횟수가 더욱 늘어날 것으로 보인다. 

주5일 근무는 직장생활을 하고 있는 30∼40대 남성들의 영

화관람 패턴에 크게 영향을 미칠 것으로 보인다. 주5일 근무는

주요 고객이었던 20대 초의 대학생에게는 큰 영향을 주지 않을

것으로 보이지만 30∼40대의 직장인에게 영화를 볼 시간적 여

유를 제공함으로써 이들의 연간관람 횟수가 늘어날 것으로 보

인다. 영화진흥위원회의 설문조사에 의하면 영화를 보고 싶어

도 보지 못하는 주요 요인으로“시간적 여유가 없다”라는 응답

이 70%를 넘고 있다.46) 특히 학생이나 여성보다도 남성직장인

들이“시간이 없다”라는 응답이 많아 남성 직장인이 극장을 찾

<표 Ⅲ-28> 주5일 근무가 엔터테인먼트산업에 미치는 영향

자료：전게서, p. 20.

주：영향도가 큰 순서부터 ○, △, -

영향도 7대트렌드와의 관련성 비 고

극장 ○ 야외, 가족, 매니아 가족관객 증가

비디오 - 가족, 매니아 DVD로의 대체가속

DVD ○ 가족, 매니아 대여시장 활성화

음악 - 매니아, 야외 주5일 수업과 밀접한 관련

공연/이벤트 ○
야외,레크리에이션,

가족체험
금요일 공연, 장기공연 활성화

게임 △ 매니아, 교육, PC방, 게임방의 수요증가

방송 △ 가족 위성방송, 케이블가입자 증가

46) 영화진흥위원회(2000), 「서울영화관객의 관람행동 분석 조사보고서」.
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는 횟수가 증가할 것으로 보인다. 실제로 주5일 근무가 도입되

기 시작한 2001년, 30대와 40대 남성의 평균 영화관람 횟수

는 각각 2.14회와 3.2회로 전년 대비 70∼90% 늘어난 수치

다. 이는 남성선호장르인 조폭영화 등이 과거보다 많이 상영된

점도 있지만 주5일 근무가 이들을 극장으로 유인한 점도 무시

할 수 없을 것이다. 

또한 주5일 근무는 가족단위의 활동이 증가하면서 주말에 가

족과 함께 극장에 가는 풍속도가 일반화될 것이다. 주말 이틀

중에 하루는 집에서 보내고 하루는 극장에 가는 가족단위의 관

람객이 늘어날 것이다. 영화장르도 과거에 비해 가족영화가 인

기를 끌 것이다. 이외에도 여가시간이 많아지면서 영화 동호회

의 활동이 더욱 증가하고 많은 영화매니아들이 탄생할 것으로

보인다. 주말을 이용하여 직접 영화만들기에 참여하는 등 참여

형 영화애호가도 증가할 것이다. 여행, 운동 등 적극적으로 야

자료：고정민, 정연승(2002), 「주5일 근무와 소프트산업의 변화」.

<그림 Ⅲ-16> 요일별 극장관람객 변화추이
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외활동을 하는 계층에게는 영화관람 횟수가 줄어들 수도 있지

만 주5일 근무는 전체적으로 영화시장에 긍정적인 영향을 줄

것이다. 기업차원에서 보면 주5일 근무에 따른 영화시장규모의

확대는 영화사들의 수익구조 개선에 도움을 줄 것이다. 주5일

근무는 수익성 악화에 어려움을 겪고 있는 영화계에 하나의 전

환점이 될 수 있을 것으로 판단된다.   

비디오 시장은 인터넷, 케이블/위성방송의 등장 등으로 극심

한 침체상태이다. 1995년 이후 비디오시장은 매년 15∼20%

씩 줄어 과거 3만개 정도였던 대여점의 수가 1만개 이하로 줄

어들었다. 주5일 근무가 비디오시장에 약간의 긍정적인 효과를

주지만 신기술 발달, 미디어환경 변화로 인해 구조적으로 침체

하고 있는 비디오시장을 회복시킬 수는 없을 것으로 보인다.

주5일 근무는 비디오 시장보다 DVD시장에 더욱 큰 긍정적인

영향을 줄 것으로 보인다.  

주5일 근무에 따른 비디오수요는 소비자들이 주말을 집에서

보내느냐 야외에서 보내느냐에 따라 큰 차이가 날 것이다. 집

에서 주말을 보내는 소비자들은 여유시간 증가로 과거보다 더

많은 비디오를 빌릴 것으로 예상된다. 현재 토요일, 일요일 이

<표 Ⅲ-29> 영화관람 장애요인

단위：%

자료：영화진흥위원회(2000), 「서울영화관객의 관람행동 분석 조사보고서」.

시간

부족

관심

부족

관람료

부담

어린

자녀

동행자

부재

주차시

설부족

표구입

불편
기 타 무응답

남 성 74.2 9.6 4.7 0.7 3.0 2.5 1.2 3.7 0.4

여 성 67.1 6.6 8.4 7.3 3.5 1.4 1.0 4.2 0.4

전 체 70.7 8.1 6.5 4.0 3.3 2.0 1.1 4.0 0.4
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틀간의 매출이 전체매출의 30% 이상을 차지하고 있는데 주5

일 근무가 확산되면서 금요일 대여인구가 더욱 증가할 것이다.

이것은 금요일 극장관객이 증가하는 것과 마찬가지 현상이다.

그러나 여행 등 야외활동을 활발히 하는 사람에게는 주5일 근

무가 재택시간을 감소시킴으로써 비디오시장에 부정적인 요인

으로 작용할 수 있을 것이다. 

계절별로도 큰 차이가 날 것으로 보인다. 겨울에는 야외활동

이 어렵기 때문에 집에서 가족과 보내는 시간이 많아져 주로

집안에서 즐길 수 있는 비디오 수요가 증가할 것이다. 따라서

겨울의 비디오대여 수요는 크게 증가하는 반면 야외에서 시간

을 보내는 여름수요는 크게 감소할 가능성이 높다. 보통 소비

자들은 극장에서 한번 본 영화를 다시 비디오로 감상하지 않기

때문에 주5일 근무에 따라 극장관객이 늘어나는 만큼 비디오의

수요는 감소할 것으로 보인다. 

비디오판매(Sell-thru)의 경우는 가족과 같이 볼 수 있는 가

족영화의 판매가 늘어날 수 있으나 그 규모는 미미할 것으로

예상된다. 오히려 화질, 음질 등에서 취약한 비디오의 셀스루

시장은 4∼5년 후에는 소멸되어 DVD로 대체될 것이다. 

주5일 근무 시행 이후 초기에는 집에서 보내는 시간이 많아

비디오의 수요가 크게 증가할 것이나 점차 여행, 레저활동 등

<표 Ⅲ-30> 요일별 비디오 대여비율

단위：%

자료：직접 면담으로 작성.

월요일 화요일 수요일 목요일 금요일 토요일 일요일

12.7 12.8 14.5 12.8 14.5 18.7 14.1
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장기 야외체류의 증가로 비디오의 수요증가율이 둔화되다가,

장기적으로 소비자들이 실속형으로 변화하면서 수요가 감소할

것으로 보인다.  

또한 주5일 근무는 비디오 대여의 연령층의 변화를 가져올

것이다. 주5일 근무로 가장 영향을 받는 30∼40대의 대여횟수

가 증가하나 10∼20대는 과거와 큰 변화가 없을 것이다. 이는

10∼20대가 주5일 근무에 큰 영향을 받지 않을 뿐 아니라 여

유시간이 생기더라도 비디오의 대체상품인 게임이나 인터넷을

더 선호할 것이기 때문이다. 결국 비디오는 적극적으로 엔터테

인먼트를 찾는 사람보다도 소극적으로 시간을 보내는 사람에게

더욱 적합한 미디어라 할 수 있다.  

한편 DVD의 수요는 주 5일 근무로 크게 증가할 것으로 보

인다. DVD의 주고객은 소득이 많고 고품격의 오디오를 즐기

는 30∼40대이다. 주5일 근무가 되면 이들이 적극적으로 화질

과 음질 면에서 뛰어난 DVD를 찾을 것이다. 현재까지는 대부

분이 판매(Sell-thru)이지만 DVD기기의 보급률이 크게 증가

함에 따라 DVD가 대중화되면서 대여(rental) 수요가 크게 늘

어날 것으로 보인다. 미국과 일본 등 DVD 선진국에서는 이미

셀스루와 함께 대여 시장도 성숙된 모습을 보이고 있다. 미국

의 초대형 비디오대여 체인점인 블록버스터의 경우 영화 대여

의 90% 이상이 DVD란 사실을 볼 때 우리나라 가정에서의 영

화매체가 비디오에서 DVD로 변화할 것이라는 것을 쉽게 점칠

수 있다. 우리나라에서도 비디오 대여점 중에서 DVD를 취급

하는 업체가 주5일 근무제 도입 이후 크게 증가할 것이다. 또

한 소비자의 여유시간이 많아지면 적극적으로 좋은 타이틀을
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찾는‘적극구매’와 타 대여점과 가격 등을 비교하여 선택하는

‘비교구매’가 늘어나면서 많은 타이틀을 확보하여 저렴한 가격

으로 대여하는 대형대여점의 인기가 높아질 것이다. 대여기간

도 현재는 1박 2일이지만 주5일 근무에 따라 2박 3일로 늘어

날 가능성도 있다. 

2005년경에는 DVD의 시장이 비디오의 시장을 능가하여 세

대교체가 일어날 것이다. 현재 DVD시장은 몇 개의 빅타이틀

에 수요가 집중되는 집중화 현상이 나타나고 있으나 주5일 근

무가 확산되면 비디오 소비자들이 DVD시장으로 이전함으로써

집중화 현상은 사라지고 비디오 대여와 같이 다양한 타이틀의

수요가 나타날 것이다. 

이번에는 주5일 근무가 음악시장에 미치는 영향을 보기로 한

다. 현재의 음반시장은 MP3 및 게임의 등장, 불법인터넷 다운

로드, 스트리밍 서비스 등으로 사상초유의 침체를 겪고 있다.

음반업계는 2003년 현재 시장규모를 IMF 기간보다도 위축된

2,500억원으로 보고 있다. 그나마 주5일 근무는 음반시장에서

약간의 수요증가를 촉발시킬 것으로 보이나 인터넷, 모바일 등

의 등장에 따라 나타난 음반수요 감소추세를 되돌리기는 어려

울 것이다. 

음반수요는 학생들의 주5일 수업과 밀접한 관련이 있다. 음

반의 주요 수요층이 학생이기 때문에 학생들의 주5일 수업이

수반되지 않으면 음반판매에는 큰 변화가 없을 것이다. 주5일

수업이 되면 학생들은 음악을 접하는 시간이 그만큼 많아져 학

생이 좋아하는 댄스가요 등의 음반판매는 늘어날 가능성이 매

우 높다. 한편 음반사들은 주5일 근무의 직접 수혜자인 30∼
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40대를 잡기 위해 과거 유행했던 음악을 모은 컴필레이션 음반

이나 트로트 음반출시 등 음반 소비자층을 중년층으로 확산하

기 위한 노력을 적극적으로 전개할 것이다. 

그런가 하면 주5일 근무로 야외에서나 이동 중에 음악을 듣

는 수요가 늘어나 휴대폰에서의 음악 다운로드 서비스가 크게

증가할 것으로 보인다. 현재에도 무선인터넷에 접속해 원하는

곡을 다운로드 받고 노래도 부를 수 있는 휴대폰 3사의 음악다

운로드 서비스가 증가하고 있다.  

주5일 근무에 따라 공연이나 이벤트의 수요는 크게 증가할

것으로 보인다. 시간적인 여유가 없었던 계층을 대상으로 하다

보니 공연, 이벤트가 단독으로 실행되는 경우가 많았으나 주5

일 근무 이후에는 여행, 지역관광 등과 패키지로 연결된 형태

가 증가할 것으로 보인다.47) 따라서 주말을 야외에서 지내는 가

족단위의 관람객들이 늘어나 이들을 확보하는 것이 공연/이벤

트 업계의 과제가 될 것이다. 

라이브공연의 수요도 크게 증가할 것이다. 락과 발라드 등

인기있는 장르의 경우에는 상설적인 라이브공연이 일반화될 것

이지만 라이브공연의 한계점을 가지고 있는 립싱크나 댄스 가

수의 경우에는 적극적인 활동을 기대하기는 어렵다. 주5일 근

무에 따라 주말이 2박 3일의 기간이 되면서 2박 3일의 락페스

티발과 같은 상품도 등장할 것이고 라이브카페는 피크타임이

토요일밤에서 금요일밤으로 변화하는 현상도 나타날 것이다.

직장인들의 시간이 많아지면서 MP3에 대한 다운로드 수요도

47) 예를 들어, 정동진의 해돋이 관광과 유명가수의 공연을 연결한 패키지 상품 등이 있다.
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더욱 증가하여 유료 다운로드가 시장을 형성하기 시작, 침체를

거듭했던 음반업계에 활기를 불어넣을 것이다.  

참여형 이벤트/공연시장도 더욱 확대될 것이다. 댄스페스티

발이나 스트리트 퍼포먼스 등 참여형 이벤트 활동이 활성화될

것이다. 많은 사람들이 주말에 야외활동을 강화하면서, 관객의

참여를 유도하고 프로모션을 하는 참여형 프로모션 이벤트도

증가하고, 합창단, 중창단, 연극과 같은 참여형 엔터테인먼트

의 수요가 늘어날 것이다. 이러한 추세는 음악매니아들을 중심

으로 하는 동호회활동이 일반화되면서 더욱 가속화될 것이다. 

이번에는 게임산업에 미치는 영향을 보고자 한다. 게임산업

은 아케이드 게임, 비디오게임, PC게임, 온라인 게임 등으로

분류되어 있다. 이 중에서 우리나라의 온라인 게임은 높은 초고

속정보통신망 보급에 힘입어 시장규모가 크고 경쟁력도 높다.

비디오게임(콘솔형게임)은 과거 8비트기 외국산의 수입으로 시

장이 형성되었으나 이후에는 P C게임이나 온라인 게임에 밀려

거의 사라졌다. 그러나 2년 전부터 소니와 마이크로 소프트가

플레이스테이션과 X박스로 한국시장을 놓고 격돌하고 있는 상

황이다. 주5일 근무에 따라 집 밖에서의 활동이 증가하면서 아

케이드게임 수요는 증가하나 주로 집안에서 하는 온라인 게임

이나 P C게임의 수요는 큰 변화가 없을 것으로 보인다. 다만 주

5일 수업이 되면 모든 게임의 수요는 증가할 것으로 보인다.

게임을 즐기는 인구 중 1 0∼2 0대의 비중이 약 8 0 %로 절대

적이므로 중/고등학생의 주5일 수업은 게임산업에 큰 영향을

미친다. 따라서 주5일 수업이 본격적으로 시작되면 1 0∼2 0대

초의 청소년이 게임에 몰릴 것이다. 30대 이후의 남성 중 집안
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에서 주로 주말을 보내는 직장인들도 게임에 빠지는 사람들이

나타날 것이다. 표에서 보는 바와 같이 주5일 근무가 확산되기

전인 2 0 0 1년보다도 주5일 근무가 시작된 2 0 0 2년, 2003년에

는 3 0대의 게임이용경험자들이 더욱 많아졌음을 알 수 있다.

물론 이는 3 0대들이 1 0대에 비해 신제품수용도가 늦기 때문인

점도 있으나 주5일 근무에 의한 영향도 무시할 수 없을 것이다.

주5일 근무는 집안에서의 게임수요보다 게임방이나 PC방의

수요를 더욱 증가시킬 것이다. 특히 주5일 수업이 되면 주말에

청소년들이 게임방, PC방에서 보내는 시간이 많아져 게임시장

에 활력을 불러일으킬 것으로 보인다. 여행지에서의 아케이드

게임 시장수요도 늘어날 전망이다. 주말에 가족단위로 관광지

에 여행하여 그곳에서 체제하는 동안 청소년들이 아케이드 게

임을 주로 즐길 것이다. 또한 주5일 근무로 이동이 많아져 이

동 중에 즐기는 모바일 게임이 활성화될 것이고, 게임을 하면

서 교육을 하는 에듀테인먼트형 게임의 수요도 더욱 증가할 것

이다. 이와 함께 현재 전체 게이머 중에서 게임매니어(헤비게

이머)의 비중이 5%에서 주5일 근무 이후에는 7∼8%로 늘어

날 것으로 보인다. 

<표 Ⅲ-31> 연령별 게임 이용 경험자 비율

단위：%

자료：한국게임산업개발원(2003), 「2003 대한민국 게임백서」.

9∼14세 15∼19세 20∼24세 25∼29세 30∼34세 35∼39세

2001 93.0 90.3 88.5 77.8 66.1 49.7

2002 95.0 96.9 91.4 90.3 85.8 63.6

2003 98.7 97.4 96.4 91.7 89.5 70.0
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방송시장은 주5일 근무에 따라 약간의 영향을 받을 것으로

예상된다. 방송사들은 주5일 근무가 되면 토요일 오전 중 많아

진 시청자에 맞춰 토요일 오전 편성을 강화할 것이다. 토요일

오전 시간대가 과거에는 주로 주부들 대상 프로그램으로 채워

졌으나 주5일 근무 이후에는 남성들의 프로그램이 늘어날 것으

로 보인다. 공중파방송국에서는 프라임요일대가 토요일에서 금

요일로 변화하면서 금요일 밤에 좋은 프로그램을 집중적으로

편성할 것으로 보인다. 주5일 근무가 확산되면 전문정보를 적

극적으로 찾는 사람들이 많아지면서 전문채널에 대한 수요가

증가할 것이다. 따라서 이들은 공중파보다 다채널화, 전문화된

케이블TV나 위성방송을 선호할 것으로 보인다. 
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세계 각국은 전후 수 십년 동안 이룩해 온 꾸준한 경제발전

을 거치면서 국민들의 사회·경제적인 수준도 더불어 향상되었

다. 그 결과 국민들의 일상생활에서 여가활동이 차지하는 비중

은 점차 늘어나게 되었다. 이에 따라 일반 대중의 여가활동에

대한 욕구를 충족시키는 대표적인 수단이 되는 엔터테인먼트에

대한 사회적 대응은 이제 피할 수 없는 과제로 등장하였다. 소

득과 시간에서 보다 많은 여유를 갖게 된 각 인구 세대들이 요

구하는“즐거움”에 대한 꾸준한 수요는 이제 엔터테인먼트가

하나의 산업으로 성장할 수 있는 토대가 되었다.

또한 2 0세기 막바지에 이르러 꽃피운 디지털 기술혁명은 엔터

테인먼트의 생산과 유통체계에 눈부신 혁신을 불러일으키고 있다.

디지털 기술과 엔터테인먼트와의 만남은‘호모 루덴스’, 즉‘놀이

하는 인간’으로 새롭게 인식되고 있는 현대인들에게 지금까지 누

리지 못했던 새로운 놀이거리를 선사하고 있고, 다른 한편으로는

전례 없는 방법으로 새로운 비즈니스 모델을 만들어나감으로써 업

계에도 무한한 기회와 함께 도전을 주는 판도라의 상자가 되었다.

한편, 우리나라에서 엔터테인먼트산업과 곧잘 혼동해서 사용

되는 문화산업이 정책 대상으로 주목받기 시작한 것은 아주 최

제Ⅳ장
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근의 일이다. 종전까지 엔터테인먼트는 여가 선용을 위한 소비

활동의 대상으로 비생산적인 측면만 부각되었기 때문에 경제활

력과 국가발전을 주도하는 핵심산업에 대한 논의에서 늘 도외

시되어 온 것이 현실이다. 그러나, 새로운 경제환경은 과거 하

드웨어적인 물적 생산요소가 국가발전의 견인차 역할을 하던

시기를 지나 정보와 창의력이 그 물적 기반 위에 새로운 경제

성장의 동인을 제공하는 핵심요소로 대두되었다. 더욱이 급격

한 혁신을 거듭하고 있는 디지털과 정보통신기술이 필수적으로

도입되는 오늘날의 엔터테인먼트산업은 고부가가치 창출과 함

께 첨단산업이자, 환경친화적이고 지식집약적인 미래산업으로

국가 산업정책의 새로운 주요 수단으로 등장하게 되었다.48)

따라서, 본장은 국내외를 막론하고 향후 차세대 성장동력으

로 주목받고 있는 엔터테인먼트산업에 대한 주요 정책과제를

논의하고자 한다. 엔터테인먼트산업에 대한 우리나라의 정책

추진체계를 보면, 하드웨어와 기술영역은 주로 산업자원부와

정보통신부가, 그리고 콘텐츠영역은 문화관광부가, 마지막으로

전반적인 소비자영역은 재정경제부가 주로 맡고 있다. 또한 콘

텐츠부분의 심의업무는 정보통신윤리위원회와 영상물등급심의

위원회, 방송위원회 등에서 이루어지고 있다. 이 밖에도 나머

지 일부는 다른 기관들에서 수행되나, 대체로 앞에서 열거된

부서들이 엔터테인먼트산업에 관한 거의 대부분의 주요 정책들

을 다루고 있다고 판단된다. 

일반적으로 엔터테인먼트산업과 관련된 정부의 시장개입은

48) 「문화산업백서」(2001), p. 38.
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다음 두 가지에서 명백한 목적을 갖고 실행된다. 첫째는, 투자

촉진을 위해 필요한 적절한 시장환경을 조성하는 것과 시장에

서 공정한 경쟁이 펼쳐지도록 하는 경제적인 목표이다. 둘째는,

사회적인 목표를 달성하는 업무로서 전달수단의 다양성 제고,

소비자 수용 환경의 개선, 보편적인 서비스를 제공에 관한 인프

라 구축, 소비자 이익 보호에 관한 제도의 정비 등이 거론될 수

있다. 이렇게 볼 때 첫 번째의 경우는 문화관광부, 정보통신부,

산업자원부 등에 주로 해당되며, 두 번째는 나머지 부서들에 의

해 관장되고 있는 것을 알 수 있다. 특히 첫 번째 진흥에 관한

정책의 큰 골격은 2 0 0 3년 8월 정부가 발표한「차세대 성장동

력 추진계획」에 잘 나타나 있는데, 이에는 산업자원부, 정보통

신부, 과학기술부 등이 주무 부처로서 정책수립에 참여하였다. 

동 계획에도 담겨있는 바와 같이 이번 정책의 특징은 과거

노동과 자본투입 주도형에서 기술혁신 주도형으로 전환을 표명

하였다는 점이다. 이는 지금까지 외형 위주로 편향되었던 성장

정책을 혁신과 질적 위주로 전환하겠다는 정부의 의지가 반영

된 것이라 할 수 있다. 

하지만 본 보고서는 이렇게 새롭게 제시된 정부의 정책들이

여전히 공급 패러다임의 시각에서 벗어나지 못하고 있다는 점

을 지적하고자 한다. 차세대 성장동력 분야로 선정된 10대 산

업들은 사실상 우리 경제의 새로운 투자대상을 이야기하는 것

으로 볼 수 있다. 투자는 소비의 그림자이다. 때문에 투자가 장

래 소비 수요를 일으키지 못하면 단기적으로 경제활성화에 기

여는 하겠지만, 최종 수요자를 찾지 못하면 결국 과잉투자로

남게 되어 경제에 짐이 된다. 결국 산업이 경제발전에 건전하
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게 기여하기 위해서는 수요 패러다임의 변화에 기초한 정책이

필요하다는 정당한 이유가 성립된다.

더욱이 엔터테인먼트산업은 그 속성상 생산이나 기술 등 공

급 패러다임 위주의 정책실행은 시장실패를 낳을 가능성이 대

단히 높다. 지금까지 발달해 온 엔터테인먼트산업에서 얻어진

중요한 교훈은 시장이 성숙하면서 산업구조가 하드웨어에서 콘

텐츠로 이동하면 할수록 공급자 위주의 기업전략이나 정부정책

은 그 효력을 상실하는 반면, 소비자 수요 위주의 접근이 시장

을 지속시킨다는 것이다(Techno-Z FH R&D, 1997). 이러

한 지적은 디지털기술이 동 산업에서 21세기에 새로운 사업들

을 성공시킬 것으로 기존 기업인들에게 인식되어 있으나, 엔터

테인먼트 소비에 대한 소비자의 마음을 읽어내지 못한다면 단

순한 희망에 그칠 수 있을 것이라는「이코노미스트지」49)의 경

고에도 잘 나타나 있다.

주요 정책과제는 제3장에서 논의된 소비자 비용지출, 소비자

행동, 인구구조, 사회제도 등 수요측 패러다임 변화에 대응하

여 제시되어 있다. 또한 엔터테인먼트산업에서 소비자는 단순

히 소비만 하는 주체가 아니라 산업의 발전에 결정적인 영향을

미치기 때문에 소비자 후생의 극대화가 산업의 성장을 촉진하

고 결과적으로는 국민경제의 궁극적 목표인 경제적 후생의 극

대화를 가져온다는 논리에 입각하여 이를 정책목표로 삼는다. 

소비자 지향적 정책수단을 규명하는 데 있어서는 H a m -

bilton(1988)의 정책과 행정의 구체적 의미와 실천방안에 대

49) The Economist, 2000. 10 .7. 
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한 접근방식을 원용하는데, 이는 소비자가 원하는 내용의 정책

과 행정을 수립하고 시행함으로써 정책을 고객인 엔터테인먼트

소비자 또는 더 넓게는 일반 국민의 입장에서 소비자의 만족을

높이는 데 초점을 두고 있다. Hambilton(1988)이 제시하는

구체적인 방안으로는 고객참여의 확대를 위해 다양한 정책수립

과 관련하여 소비자 설문조사를 실시하는 것; 정책 프로그램

우선순위의 결정에 조언이나 평가를 하는 경우 고객집단의 의

견을 청취하는 자문위원회를 운영하는 것; 소비자들의 불만이

나 업체들의 불공정 거래행위 등에 관한 정보를 지속적으로 수

집하는 공식 채널을 구축하고 문제점들을 업체들이 해결하도록

유도하는 정책 등이 있다.

이와 함께 본 보고서는 소비자 지향 관리정책의 기준으로 소

비자의 요구에 대한 평가, 소비자 반응 시스템의 구축, 소비자

에 대한 정보보급, 품질평가 등을 제시한 일본정부의 사례50)를

참고하여 큰 방향만 제시하고자 한다.  

1. 정책수립의 발상 전환

엔터테인먼트(오락)나 문화란 일반적으로 경제부문에서 축

적한 재화를 소비하는 영역으로 인식되어 왔다. 이런 의식의

바탕에는 한 나라의 경제발전은 외부로부터 소득을 창출하는

데에서 비롯된다고 하는 전통적인 경제이론이 깔려있다

50) www.gunze.co.jp/2003. 
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(Haggett et al. 1977, Glickman 1977, Wilson 1974).

즉, 과거의 경제이론은 모든 경제를 기초 부문과 의존 부문으

로 구분하고, 전자는 외부로부터 소득을 만들어 내는 것으로

성장의 원동력(engines of growth)으로서 역할을 하며, 후자

는 단순히 경제 안에서 소득을 순환시키며 잘해야 기초 부문에

의존하며, 최악의 경우“기생(parasitic)”하는 역할을 할 뿐이

라고 설명한다. 또한 후자에 해당하는 서비스업종 중 물류나

유통 등 생산자 서비스는 제조업과 함께 기초적인 경제활동을

수행하는 주체로서 그나마 인정되었지만, 소비자 서비스로 분

류되어온 엔터테인먼트나 기타 여가 서비스 업종들은 그 경제

적 역할을 인정받지 못했다. 그러나 1990년대 중반 이후 소비

자 서비스산업은 소위 기초 업종들과 마찬가지로 한 나라의 경

제성장과 지역경제에 동등한 기여를 하는 것으로 재평가되고

있다(Williams 1997, Ashworth and Ennen 1995). 

소비자 서비스산업이 특히 지역경제에 미치는 영향은 두 가

지로 이해되고 있는데, 그것은 외부로부터 지역경제에 소득을

유치하는 기본적인 기능도 있지만, 특정 지역에서 요구되는 수

요에 부응하는 서비스를 생산함으로써 지역의 자원이 외부로

유출되지 않고 지역내부에서 순환되도록 하는 기능을 한다는

것이다. 한 나라 경제발전의 진정한 효과를 외부로부터의 소득

유입과 역내 소득의 외부유출로서 판단한다면, 후자를 얼마만

큼 막을 수 있느냐에 따라 성장의 수준이 결정된다는 의미이

다. 이러한 관점에서 볼 때 소비자 서비스분야로서 엔터테인먼

트산업이 경제성장에 생산적인 역할을 하지 못한다는 과거의

인식은 하루빨리 수정될 필요가 있다(구문모 2001). 
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엔터테인먼트의 광의 개념으로 레저에 대한 고전적 태도는

아리스토텔레스에 의해 잘 요약되어 있다. 그에게는 레저란 여

유로운 시간이 존재하고 동시에 필수적으로 묶여 있는 일이 없

는 공백 상태를 의미했다.51) 따라서 레저는 매일 매일의 생활에

쫓기지 않는 소수 집단이 누리는 활동이라는 것이다. 이와 유

사하게 베블렌( 1 8 9 9 )은 레저를 특정한 사회계층의 상징으로

보았다. 하지만 레저와 엔터테인먼트는 21세기에 들어서자 자

유시간(free time)에 자발적으로 추구하는 여가활동이라는 개

념에서부터 풍요로운 삶을 영위하는 데 있어서 모든 사람들이

“꼭 해야 할 일”로서 더 나아가,“돈을 지불해서”즐거움을 획

득하는 경제적인 영역으로까지 편입되었다.   

앞서 지적한대로 한 나라의 경제활동이 엔터테인먼트와 같은

대중적인 수요를 충족시키지 못할 경우 그로부터 나타나는 그

나라나 어떤 특정지역 소득의 역외유출은 결실 없는 경제성장

의 결과로 나타날 우려가 높다. 현재 광의 개념의 엔터테인먼

트산업으로 종합적인 우리나라의 대외교역 현황을 조사한 자료

는 공식적으로 존재하지 않기 때문에 협의의 엔터테인먼트인

시청각서비스 통계로 살펴보면 우리의 소득유출이 얼마나 심각

한지를 미루어 짐작할 수 있을 것이다.52)

우리나라는 시청각서비스 부문에서 지난 1990년에 1,200만

달러의 무역수지 적자를 기록한 이래, 1999년에는 그보다 6배

51) Vogel(1999), p. 3. 

52) 이는 최근 들어 수요에 비해 심각한 공급부족을 느끼고 있는 국내 소비자들이 해외로

발길을 돌리고 있어 국내 관광수지 적자에도 악영향을 미치고 있는 골프관련 분야에

서도 잘 나타나 있는 시급한 현안 문제이다. 
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나 증가한 7,200만 달러로 적자폭이 더욱 확대되는 경향을 보

이고 있다. 무역적자 규모면에서는 EU 회원국 중 적자를 나타

내는 국가들보다 소규모이지만, 증가 속도 면에서는 EU 회원

국들에 비해 매우 빠른 증가세를 나타내고 있다. 우리나라의

시청각서비스 수출은 1997년에 처음으로 100만 달러 규모를

돌파한 이래 1999년 800만 달러를 달성하는 등 괄목할만한

성장을 보이고 있으나, 아직까지 우리나라 총 서비스수출에 있

어서 매우 작은 비중(0.03%)을 차지하고 있다. 그러나, 우리

나라의 시청각서비스 수입은 총 서비스수입액 대비 0.3%로서

비중면에서 동 부문의 수출보다 10배가 높은 것으로 나타나 수

입 지향적인 무역구조를 보이고 있다. 

<표 Ⅳ-1> 주요국의 시청각서비스 교역 현황

단위 : 백만 달러

자료：OECD, 2000:OECD Statistics on International Trade in Services 1990-1999

주：1) 1992년 수치.

2) EU 합계치에서 1992년 통계는 네덜란드, 덴마크, 아일랜드, 그리스, 포르

투갈, 오스트리아는 제외. 

3) OECD의 시청각서비스 통계는 실물거래를 제외함.

수출(CREDITS) 수입(DEBITS) 무역수지

1990 1999 1990 1999 1990 1999

미국 1,459 5,186 65 232 1,394 4,954

영국 868 1,023 840 689 28 333

캐나다 298 1,055 608 1,158 -309 -104

호주 - 99 323 410 -323 -311

프랑스 6321) 819 9001) 1,332 -2681) -513

이탈리아 2341) 196 7161) 690 -4821) -494

독일 126 128 864 3,314 -738 -3,187

EU 2,7441) 3,299 4,8521) 8,520 -2,1081) -5,221

한국 0 8 12 80 -12 -72
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엔터테인먼트산업의 이러한 대외 거래 흐름은 이와 관련된

상품이나 서비스가 점차 국내 소비자들에게도 사치재에서 심지

어 필수재의 성격으로까지 간주되고 있는 시점에서 이들에게

즐길 대상이 주어지지 않거나, 소비할 수 있는 환경이 조성되

지 않는다면, 지속적인 국내 소득의 해외유출과 함께 국내 소

비자들의 후생 감소로 이어질 수밖에 없을 것임을 시사한다.

가령, 1990년대 이후 레포츠 인구가 눈에 띄게 느는 것을 관찰

할 수 있다. 이 때만 해도 골프나 스키는 일부 계층의 전유물이

었지만, 현재는 거의 모든 주요 관광지에 이러한 시설들이 마

련되어 있다. 오랫동안 사치성 또는 고급스포츠로 보아왔던 스

키에 대해 지난 1999년 정부가 특별소비세와 체육진흥기금을

폐지하였고, 최근에는 골프장에 대한 지방세 중과 부담을 완화

하는 방안53)이 시행될 것으로 예상되는 등 대중화의 물꼬를 트

는 방향으로 정책이 전환되고 있는 것은 그나마 다행스러운 일

이라고 판단된다. 하지만, 아직도 국내 소비자들의 욕구수준에

비해 상품의 다양성과 가격이나 질적인 면에서 다른 나라에 비

해 열악한 것으로 평가된다.  

엔터테인먼트와 같은 소비자 서비스업종의 발전을 가로막는

요인에는 여러 가지가 있으나, 그 대부분은 국가간 문제보다는

국내 문제와 밀접하게 관련되어 있다. 다시 말해, 국내의 행정

적, 법적 규제가 엔터테인먼트산업의 성장과 경쟁을 제한하는

주요 요인 중 하나가 된다. 엔터테인먼트 업종들은 창의적인

아이디어와 지식, 통찰력 등이 새로운 시장을 만들어 나가기

53) 재정경제부(2003), 「2004년 경제운용방향」.
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때문에 더욱 그러하다. 

2001년 말을 기준으로 조사된 자료에 따르면 표준산업분류

세세분류를 기준으로 할 때 제조업은 473개 업종 중 20.1%인

95개에서 진입규제가 존재하나, 서비스업으로 분류되고, 엔터

테인먼트와 직접적으로 관련된 오락, 문화 및 운동관련 산업은

55개 업종 중 45.5%인 25개가 진입규제 대상에 포함되어 있

는 것으로 나타나고 있다(김재홍, 2002). 

진입규제와 더불어 엔터테인먼트 업종에서 특히 강조되어야

할 규제개혁 대상은“내용(콘텐츠)”에 대한 제한이다. 엔터테

인먼트 상품이나 서비스들은 그 특성상 향유하는 소비자들의

정신적인 가치관에도 상당한 영향을 미치기 때문에 순수한 상

업적 차원이 아닌, 윤리적이거나 정서적인 요소에 대해 제한을

가하는 제도가 거의 모든 나라에서 시행되고 있다. 하지만, 규

제기관 특유의 관료주의나 심의업무, 예산의 건전성 등을 중심

으로 나타나는 부작용들이 정책의 실행에도 드러나고 있어 업

계와 소비자 단체 등으로부터 많은 비난의 대상이 되고 있다.54)

또한 심의기관간에도 서로 다른 기준이 적용되면서, 시장의 질

서를 세우는 규제정책의 본 기능이 오히려 업계와 소비자들에

게 혼란을 주고 있다는 불만의 목소리가 높아지고 있다. 

엔터테인먼트에 대한 우리 국민들의 소비지출은 소득증대와

함께 자연스럽게 늘어날 것임은 쉽게 짐작할 수 있다. 관련된

상품과 서비스의 질적 수준이 높아지면서 가격 또한 고급화 추

세로 향하게 될 것으로 예측되는 가운데, 엔터테인먼트에 대한

54) 「전자신문」, 2002년 8월 9일. 
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욕구는 동반하여 상승하지만, 이것을 지출로 전환하기 어려운

계층들이 우리 사회에는 여전히 많이 존재한다. 이러한 측면은

전통적인 소비자 후생의 개념에“보다 인간다운 삶을 지향하는

국민후생”, 즉, 문화복지(후생)의 개념으로 확대하여 엔터테인

먼트를 쉽게 향유하기 어려운 청소년, 노인, 장애인 등 소외계

층들을 실질적으로 돕는 공공의 역할을 높일 필요가 있음을 제

기한다.

한편, 우리나라의 주5일 근무제 도입에 따른 노동시간 단축

은 엔터테인먼트를 비롯한 여가활동에 대한 관심을 높이면서

가계 지출구조의 변화를 가져올 것으로 전망된다. 우리나라 사

람들이 여가활동의 주된 불만 이유로 시간부족을 꼽고 있다는

점을 고려한다면 주5일 근무제가 여가활동을 늘릴 가능성을 부

정하기는 어려울 것이다. <그림Ⅳ-1>에 나와 있는 것처럼 현재

는 텔레비전 시청, 수면 및 가사잡일이 70.7%를 차지하고 있

는 상태이지만, 여유 시간이 확대되면 여행, 스포츠, 취미, 오

락 등에 대한 지출이 상대적으로 늘어날 것으로 예상된다.   

하지만, 외국의 사례를 볼 때, 주5일제 실시와 더불어 일반

시민(근로자 기준)의 문화활동 및 향수, 오락(엔터테인먼트)활

동과 이와 관련된 상품과 서비스 등에 대한 수요가 반드시 자

연스럽게 연결되지는 않는 것으로 분석된다. 또한 여가시간의

증대와 더불어 나타나는 노동강도의 증가가 문화예술이나 건전

한 여가·오락활동으로 전환되기보다는 향락적이고 낭비적인

소비55)로 치우쳐 사회적으로 바람직하지 않은 엔터테인먼트 상

55) 한국문화정책개발원(2001), p. 175.
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품이나 서비스들이 과잉생산될 우려도 높은 것으로 예측된다.

여가생활의 근간을 이루는 동력으로서 아무리 시간과 돈을 확

보했다 하더라도 선택할 수 있는 여가활동의 종류가 다양하지

못하면 국민들의 문화후생은 요원할 따름이다. 여가에 대한 지

식은 늘었으나, 소위‘즐기는 법’을 배우지 못하게 된다면 사

<그림 Ⅳ-1> 우리나라 사람들의 주요 여가활동과 불만 이유

자료：통계청, 「한국의 사회지표」, 2001. 12.



제Ⅳ장 주요 정책과제 159

람들은 쉽게 퇴폐적이거나 건전하지 못한 엔터테인먼트 소비에

빠져들 수 있다. 따라서, 한편으로는 소비대상을 늘려주는 규

제완화가 필요하겠지만, 정당하고 건전한 소비를 유도하기 위

한 규제는 여전히 필요할 것으로 판단된다.  

이에 대한 정책으로는 여가시간의 증대가 건전하고 생산적인

여가활용으로 이어져 엔터테인먼트시장의 활성화에 기여하는

한편, 궁극적으로는 국민들의 삶의 질을 향상시키는 것으로 그

방향을 설정하는 것이 바람직할 것으로 판단된다. 구체적인 과

제로는 레저 및 엔터테인먼트 환경조성과 접근성을 강화하고,

주말에 시민들이 레저와 관련된 창작, 체험 및 향수 활동에 참

여할 수 있도록 하는 시설, 공간 및 관련 프로그램들을 조성함

으로써 국민들의 다양한 수요를 충족시키는 방안이 필요할 것

으로 판단된다. 

2. 온라인 소비자에 대한 정책개발

디지털시대의 온라인 소비자 행동에 대해 제3장이 시사하는

내용은 다음과 같이 요약될 수 있다. 첫째, 엔터테인먼트산업

의 수요 패러다임이 오프라인 중심에서 온라인으로 점차 이동

하고 있다는 사실은 음반산업의 대표적인 사례에 의해 파악되

었다. 아직도 많은 엔터테인먼트 소비자들의 구매대상이나 소

비방식은 오프라인에 집중되어 있으나, 과거에 비해 소비자들

은 전자상거래에 의한 구매방식에 빠른 속도로 익숙해가고 있

으며, 상품 자체에 있어서도 디지털 콘텐츠라는 무형의 상품에
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대해서도 지불 의사를 적극적으로 표명56)하기 시작했다는 것을

관찰할 수 있었다(<그림 Ⅳ-2> 참조). 둘째로, 음반산업의 국

내외 사례에서 보듯이, 온라인 환경에 빈번한 접촉을 시도하는

소비자들은 실제로 상품을 구입하기 전에 웹사이트가 제공하는

카탈로그나 관련된 정보에 대해 시간과 비용을 들여서까지 폭

넓은 정보수집에 높은 관심을 갖고 있다는 점이다.

이상과 같은 두 가지 점에 대해 제기될 수 있는 정책과제는

전자의 경우 소비자의 권익을 보호하기 위한 것이고, 후자의

경우는 인터넷 환경에서 소비자들이 활용하는 정보의 양과 질

에 관한 것 또는 수많은 웹사이트에서 제공되는 정보의 객관성

과 신뢰성 확보에 관한 내용일 것으로 판단된다.  

엔터테인먼트산업에서 소비자 권익에 관한 정책은 사실상 모

든 업종의 전자상거래에서 제기되는 소비자보호를 위한 정책과

56) 정보통신정책연구원( 2 0 0 3 )의 실태조사에 따르면 콘텐츠별 이용자 중에서 온라인게임,

교육, 책과 만화, 영화, 방송, 연예 등의 순으로 유료 경험률이 높은 것으로 나타났다.

자료：정보통신정책연구원(2003), 「I T상품과 서비스의 소비실태 및 이용행태 분석」.

<그림 Ⅳ-2> 콘텐츠별 이용률과 유료 경험률
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크게 다를 바 없다고 해도 무방할 것이다. 다만, 다른 상품소비

와 비교할 때 엔터테인먼트산업은 무형의 콘텐츠상품이나 서비

스 자체를 소비하는 행태가 많은 것이 특징이라고 할 수 있다.

예를 들면, MP3 파일의 디지털음악과 게임업종의 온라인 게임

은 디지털 시대의 콘텐츠 비즈니스에서 가장 선두에 서 있다.

우리나라는 온라인게임 분야에서 세계 최초로 상용화에 돌입

할 정도로 넓은 국내시장과 강력한 경쟁환경을 확보하고 있다.

특히 온라인 게임은 다른 컴퓨터게임과는 달리 불법복제율이

낮기 때문에 이윤 손실을 최소화할 수 있고, 인터넷을 통해 수

십 만 명이 동시에 즐길 수 있어 성공할 경우 엄청난 수익이 보

장된다. 하지만, 이러한 성장성과 유망성과 더불어 소비자들의

불만도 높아지고 있는 것으로 알려져 있다. 한국소비자보호원

에 접수된 민원을 분석하면 1998년 이전에는 온라인게임에 관

한 상담과 피해 구제가 접수되지 않았으나, 이후 이용자가 증

가해 1999년 하반기부터 상담 건이 급증하는 추세이다. 2000

년도 상반기에는 1 8 1건이 접수되어 전년도 동기 대비 약

2,300%나 늘어난 것으로 조사되었다. 

온라인게임의 서비스 이용 환경에 관한 소비자보호원의 상담

및 피해 구제 건들을 보면,‘서버 다운이나 랙57)(lag)’에 관한

불만이 31%로 나타난 바 있다. 유료 온라인게임은 사업자와

소비자(이용자)간의 계속적인 공급계약을 기초로 거래가 이루

어지는데, 이용자는 안정된 서비스와 정보를 제공받을 권리가

57) 서버가 다운된다는 것은 게임을 제공하는 대형 컴퓨터가 과부하되어 오류를 일으켜

작동이 중지되는 것을 말한다. 또한 랙은 일시적으로 화면이 정지되거나, 캐릭터 조작

이 안될 만큼 속도가 늦는 등 전송이 불량한 상태를 의미한다.  
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있는 것이다. 또한, 서비스 이용의 결과 피해가 발생하면 구제

를 받을 권리가 있다. 이와 관련하여 공정거래위원회는 지난

2 0 0 0년부터 온라인게임업을 비롯하여 인터넷콘텐츠, 후불식

전화결제업, 영상·음반업종 등 주로 청소년들이 많이 이용하

는 업종에 대한 불공정거래 및 소비자 피해 실태 조사를 통하

여 표준약관 마련, 구제절차 개선 등 여러 대책을 내놓고 있다. 

앞서 확인했듯이 엔터테인먼트 소비와 관련한 높은 불만경

험, 다양한 불만요소들은 엔터테인먼트 소비자들의 신뢰성을

기초로 한 산업의 질적 성장을 가로막는 장애물로 작용할 수

있기에 이를 극복하기 위한 소비자보호장치의 도입은 반드시

필요하다. 예를 들면, 엔터테인먼트 소비자들의 불만접수나 관

련 업체들의 불공정 거래행위 등에 관한 정보를 지속적으로 수

집하기 위한 공식적인 창구를 구축하거나 관련 협회, 지원기관

및 개별업체 수준에서‘소비자불만창구개설’또는‘소비자만족

센터’와 같은 소비자 보호활동의 지원을 고려할 수 있다. 이 같

은 소비자보호활동은 엔터테인먼트 업체들의 소비자 지향적 경

영마인드 구축을 위한 고객접점부서의 기능을 강화하도록 만드

는 것으로서, 잭 웰치는‘고객만족실은 GE 최대의 수익원’이

라고 언급했을 만큼 장기적으로 기업의 수익을 창출하는 창구

로서 역할을 수행할 것이다. 

여타 산업과 마찬가지로 엔터테인먼트산업에 있어서 디지털

기술의 보급은 소비자들에게 과거에 비해 훨씬 많은 양과 빠른

속도로 구입할 상품이나 서비스에 대한 정보를 제공하고 있어

소비자들의 후생 제고에도 기여하고 있다. 하지만, 반대로 우

리 사회의 급속한 정보화 진전과정에서 연령, 직업 등 사회적
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여건과 지역적, 신체적 여건 등으로 인해 컴퓨터와 인터넷 이

용에 제약을 받는 정보소외계층의 정보격차(Digital Divide)

가 새로운 사회문제로 대두되고 있다. 따라서 여러 가지 어려

운 여건으로 인해 정보통신서비스에 접근하거나 이용하기 어려

운 사람들에 대해 자유로운 정보통신망 접근과 정보이용을 보

장58)하는 것은 디지털시대를 선도하는 엔터테인먼트산업의 활

성화에 기여할 뿐더러, 장기적으로 폭 넓은 소비기반을 확보하

는 데 도움을 줄 것으로 판단된다.   

다만, 소비자 정보문제와 관련하여 엔터테인먼트산업에서 고

려되어야 할 것은 많은 경우 엔터테인먼트 상품과 서비스를 소

비하는 데 있어서 이용자들은 일반 소비재처럼 품질을 충분히

음미하고 납득한 후 구입하기가 거의 불가능하기 때문에 디지

털기반이 제공하는 정보의 홍수가 오히려 소비자들에게 혼란을

줄 가능성이 높아졌다는 점이다. 가령, 우리나라 음반시장의

경우 소비자들이 음반 구매 결정에 있어서 주변 사람들의 추천

과 방송프로그램이59) 제공하는 정보 그리고 인터넷 사이트 정보

등을 주로 활용하는 것으로 조사60)된 바 있다. 하지만, 이러한

네트워크의 발전으로 인해 과거에 비해 소비자들이 참고할 수

있는 정보는 상대적으로 풍부해졌음에도 불구하고 소비자 정보

수집의 절차, 평가자들의 불투명성, 평가기준의 비객관성 등으

로 소비자들의 인식이 왜곡될 가능성은 여타 산업보다 높다고

58) 한국전산원(2002), p. 217.

59) 실제로 국내 방송사들이 제공하는 대중음악의 가요순위프로그램 정보는 객관성과 신

뢰성에 있어서 최근에 끊임없는 논란이 제기되고 있다.   

60) 정보통신정책연구원(2002), p.136.
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볼 수 있다. 이에 대해서는 정부관계자와 업계, 소비자 단체가

함께 참여하는 기구를 설치하고, 이를 통해 정보의 지속적인

감시와 평가작업 그리고 이를 신속히 소비자들에게 알리는 일

들이 필요할 것으로 보인다. 이와 아울러 국내 엔터테인먼트

소비자들의 구매에 큰 영향을 미치는 매표실적을 파악하는 전

국영화관전산망, 음반·출판의 물류유통 인프라 등 전반적인

인프라들이 낙후되어 있거나 미비되어 있다는 점도 신뢰할만하

고 공정한 소비자 정보를 제공하기 위해 시급히 개선되어야 할

과제로 평가된다.

3. 노령화사회에 대비한 정책개발

앞서 논의된 것처럼 인구구조 변화가 엔터테인먼트산업에 미

칠 영향 중 가장 주목되어야 할 주제는 우리나라가 노령화사회

로 본격 진입할 경우 동 산업에 어떤 파급효과를 줄 것인가 하

는 것이다. 현재로서는 우리보다 고령화 진전이 앞선 미국과

일본의 사례를 통해 이를 간접적으로 확인할 수밖에 없다. 제3

장의 미국 사례에서는 향후 2010년까지 청소년층의 인구는 줄

어드는 반면, 노년층 인구는 상대적으로 크게 늘면서, 엔터테

인먼트산업에 대한 낙관적인 전망이 예견되었다. 하지만, 최근

에 발표되는 일본의 사례에서는 노인층 인구의 증가가 반드시

엔터테인먼트산업에 긍정적인 효과를 주지만은 않는 것으로 나

타나고 있다. 예를 들면, 일본의 컴퓨터엔터테인먼트협회가 최

근에 내놓은 보고서에 따르면, 일본에서 게임산업의 매출이 급
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격히 감소하는 원인이 일본사회가 고령화되고 출산율이 감소하

면서 게임을 즐기는 연령층 인구가 줄어든 데 있다고 밝히고

있다. 또한 일본의 음반업계도 음반시장이 지속적으로 침체하

는 원인 중 하나를 고령화로 지적하였다.61)

물론 이 같은 부정적 결과는 업종마다 다르게 나타날 것으로

보인다. 일본의 경우를 보면 20년 후에 우리나라가 노령화사회

로 진입하면 안전시설, 의료·건강, 장기요양 등 헬스케어 분

야와 여가관광 분야는 그 시장이 비교적 밝은 것으로 예견되지

만, 기타 현재 10대와 20대가 주소비층인 문화콘텐츠 분야의

성장은 기대만큼 활성화되지 못할 가능성이 있다. 또한 IMF

외환위기 이후 벌어지고 있는‘빈익빈 부익부’라는 소득불균형

현상의 심화는 상대적인 저소득 계층으로 인식되는 노인층의

소비지출에도 안 좋은 영향을 줄 것으로 보인다. 또한 앞으로

나이가 들수록 빈번한 질병발생에 따라 비용지출이 증가하고

가용한 일자리 수의 감소로 소득의 불안정성이 높아질 것으로

예상된다. 이는 향후 노인층 소비인구에 대한 어떤 구체적인

경제력 제고방안이 마련되지 않고서는 노령화사회의 진전이 실

버산업을 포함한 전체적인 엔터테인먼트에 대한 수요증대로 직

접 연결될 가능성이 높지 않을 수 있음을 시사한다. 

우리나라의 고령화 사회 진전과 관련하여 국내 엔터테인먼트

산업에 대한 소비자 지향 정책은 노인층 인구가 이용할 수 있

는 상품과 서비스의 다양화를 촉진시키는 일과 그러한 산출물

들에 대해 이들이 지출하는 비용을 간접적으로 보전하거나, 공

61) 「디지털타임즈」, 2003. 8. 5.
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공인프라를 늘려주는 방안 등이 있을 수 있다. 첫째, 노인층이

요구하는 엔터테인먼트 상품이나 서비스를 다양화해야 되는 필

요성은 다양성 제고가 노인층에 대한 소비자 후생의 증가를 가

져오는 근본적인 이유에도 있지만, 그보다는 노령층은 청년층

보다 사회적으로나 문화적으로 훨씬 더 복합적이고 다양하다는

특징에 있다.62) 이를 위한 정책과제로는 노인층 수요와 밀접하

게 연관된 업종들에 대한 인·허가 업무나 법적인 규제 등 제

도적인 애로요인들을 자세히 파악하는 작업이 우선 필요할 것

으로 판단되며, 아울러 현재 정부의 여러 부처로 분산되어 있

는 관련 업무들을 보다 효율적으로 수행하기 위해서는 부처간

협조가 원활하게 이루어져야 할 것으로 보인다. 

둘째, 엔터테인먼트의 지출에 들어가는 비용을 간접적으로

보전하기 위해서는 업계가 노인층 할인제와 같은 가격인하제를

도입하도록 하는 정책을 강구할 필요가 있다. 또한 이보다는

보편적인 수단으로 일본의 경우처럼 노인층이 보유한 부동산을

담보로 일정액의 생활비를 은행에서 빌려 쓰도록 하고 사후에

부동산을 매각해서 부채를 청산하는 금융상품을 마련하여 엔터

테인먼트 소비지출에 필요한 가용 소득을 늘려주는 방안도 신

중하게 검토할 필요가 있다.63) 또한 노인층이 지출한 엔터테인

먼트 상품 구입비용에 대해서는 조세감면(소비세 또는 소득세)

혜택을 부여하는 방안도 고려할 만하다.

우리나라에서 노인층을 위한 여가시설 및 문화공간을 확대해

62) 폴 윌리스(2001). p. 221.

63) 삼성경제연구소(2003), p. 18.
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주는 방안도 점차 저소득층에 속하는 노인층 소비자들을 위해

적극 검토할 필요가 있다. 지금까지 여가와 관련한 정부의 공

공시설물 구축사업은 대부분 지역문화센터, 구민회관 등에 집

중되어 있는데, 많은 경우 다른 상업시설로 편법 활용되는 것

으로 알려지고 있다. 이에 대해서는 시정조치와 함께 실질적으

로 노인들이 직접 참여하면서 즐길 수 있는 프로그램 개발과

다양한 간접시설들을 확충하되, 수요에 맞는 인프라가 조성되

도록 하기 위해 노인층이 참여하는 자문기구를 설립하는 방안

도 권장할 만하다. 마지막으로 향후 노령화가 진전되면 실버타

운에 대한 수요가 크게 늘어날 것으로 예상되는데, 이곳에 여

가 및 문화관련 공공시설을 병행해서 입주시키는 방안도 그 활

용 측면에서 볼 때 적극 고려할 필요가 있다고 판단된다.
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