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………………………………………………………………………………
본 연구는 탐색(exploration)과 활용(exploitation) 논리를 문화 콘텐츠에 적용하여 콘텐츠가 창조되는 프로세스와 활용

되는 프로세스에 대한 분석 틀을 정립하고, 이를 전략적으로 적용하기 위한 시사점을 도출하는데 목적이 있다. 새로운 문화 

콘텐츠를 탐색하는 창조 프로세스는 존재하는 콘텐츠 원형의 본질적인 속성을 변화시키지 않는 변형(transformation)방

식과, 둘 이상의 콘텐츠 원형이 결합되어 기존의 속성이 변하게 되는 변성(transmutation) 방식으로 구분된다. 변형방

식은 만화 ‘타짜’가 영화로 제작되는 것과 같이 기존 콘텐츠 원형의 본질은 유지되면서 외형만 재창조되는 경우이다. 이 

경우 콘텐츠 원형이 지닌 핵심요인을 유지하면서 새로운 콘텐츠로 재결합될 때 보다 효과적이다. 한편 변성방식은 기존 

원형의 속성 자체가 변하는 경우로, ‘라이언 킹’은 전체적인 줄거리는 세익스피어의 ‘햄릿’에서 차용했지만 다양한 원천

(multi source)이 결합되어 새로운 창조가 이루어졌다. 이 경우 보다 다양한 콘텐츠 원형이 암묵적으로 재결합되어 새로

운 콘텐츠를 구성할수록 효과적이다. 문화 콘텐츠의 활용방식은 직접적인 활용과 간접적인 활용으로 구분된다. 직접 활용

은 콘텐츠의 원형을 그대로 부가시장에서 재활용하는 확장(expansion)방식이다. 원소스멀티유즈(one source multi 

use)에 근거한 확장과정은 디지털 기술이 발전할수록 활용되는 속도가 빨라지고 범위가 점차 넓어지게 된다. 이는 콘텐

츠의 활용영역을 디지털 기술로 급속히 확장해 나가는 SKT사례에서 확인할 수 있다. 문화 콘텐츠의 간접 활용은 원형에 

다른 차원의 가치를 내재화(internalization)시키는 방식과, 원형을 오프라인으로 외재화(externalization)시키는 방식

으로 구분된다. 내재화의 대표적인 유형은 PPL(product placement)과 같은 간접광고이다. 이 경우 직접적인 노출 보

다는 간접적인 노출이 보다 효과적이다. 외재화는 캐릭터나 테마파크, 영화관광 등의 모습으로 구현된다. 이 경우 무형의 

콘텐츠를 유형화시키는 기획 단계부터 상품화시킬 영역을 명확히 설정할수록, 그리고 그 영역이 넓을수록 효과적이다. 이

러한 논의를 종합하면 문화 콘텐츠는 창조되는 과정에서 멀티소스를 적절히 결합해야 하고, 활용되는 과정에서는 직 간접

적으로 멀티유즈(multi use) 되어야 보다 효과적이라는 전략적 시사점을 도출할 수 있다. 

주제어: 문화 콘텐츠, 탐색, 창조, 활용, 변형, 변성, 확장, 내재화, 외재화, 원소스멀티유즈, 멀티소스멀티유즈 

………………………………………………………………………………

* 이 논문은 제2회 한국 문화콘텐츠 해외진출 전략 논문 공모전에서 우수상을 받은 논문입니다.

Ⅰ. 서 론

21세기에 들어서면서 세계는 산업사회에서 인간

의 지식, 감성, 창의력, 상상력이 부가가치 창출

의 원천이 되는 지식기반사회로 패러다임의 전환

이 진행되고 있으며, 산업시대의 제조업과 서비스

업 중심의 산업생산(industrial production)에서 

다양하고 광범위한 문화적 체험을 상품화하는 문

화생산(cultural production)으로 급속한 변화

가 일어나고 있다(서병문, 2004). 문화콘텐츠 산

업이 생산유발효과, 고용촉진효과, 그리고 경제

성장에 대한 기여도 측면에서 제조업이나 서비스

업 등에 비해 높이 측정되고 있다(문화콘텐츠 진
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흥원, 2004).

산업 및 기업의 경쟁력의 원천은 물적 자본이나 

기술력보다는 무형의 가치를 지닌 지식, 감성, 창

의력으로 급속하게 바뀌고 있다. 세계 경제의 흐름

이 자본과 노동 중심에서 지식과 창의력이 주도하

는 지식기반경제로 전환되면서 문화콘텐츠산업에 

대한 관심이 고조되고 있다. 이는 지식과 감성이라

는 무형자본의 가치가 급부상하는 것과 같은 맥락

이다. 오락적 요소가 상품의 부가가치 형성에 커다

란 역할을 하는 산업 그리고 창작되거나 상품화 되

어 유통되는 모든 단계의 문화산업을 의미하는 문

화콘텐츠 산업은 디지털 컨버전스로 인해 미디어가 

다양해지고 일반인들의 여가시간과 문화소비가 늘

어남에 따라 그 수요가 폭발적으로 증가하고 있다. 

그러나 무엇보다도 문화콘텐츠산업이 각광받고 있

는 것은 창의적인 아이디어만 있으면 적은 비용을 

투입하고도 높은 이익을 창출할 수 있는 고부가가

치 산업이기 때문이다. 또한 하나의 성공한 원작이 

여러 장르로 재창조되고 저비용으로 무한복제 및 

활용이 가능하다는 것도 주요 요인이다.

디지털기술의 발달, 인터넷 보급 확대, 그리고 

유통채널의 변화 등으로 문화콘텐츠 산업은 지속적

으로 성장을 하고 있으며, 기술 발달에 따른 장르

간 융합 결과 디지털미디어와 문화콘텐츠 영역이 

새로운 핵심 산업으로 부각되고 있다. 또한 문화콘

텐츠 산업의 디지털화는 높은 성장성과 수익성을 

창출할 것으로 전망되고 있어 세계 각국에서 전략

산업으로 육성하고 있다.

전 세계로 연결된 통신망을 활용하여 다양한 문

화체험을 디지털 기술로 콘텐츠화 함으로써 새로운 

글로벌 시장이 형성되고 있다(서병문, 2004). 

본 연구는 경쟁력 있는 문화 콘텐츠를 창조하고 

이를 효과적으로 활용하기 위한 논리적 체계를 구

축하고자 한다. 이를 위해 자원기반 관점의 학습이론

에서 발전한 탐색(exploration)과 활용(exploitation)

의 개념과 지식창조이론(Nonaka & Takeuchi, 

1995)이론을 바탕으로 분석 틀을 구축하였다. 예

컨대, 새로운 콘텐츠가 탐색되는 것은 일종의 창조 

프로세스로 기존의 콘텐츠에서 직접적으로 변형

(transformation)되는 경우와 다양한 콘텐츠 원

형에서 간접적으로 변성(transmutation)되는 것

으로 구분했다. 그리고 콘텐츠의 활용 프로세스는 

직접적으로 영역이 확장(expansion)되는 경우와 

간접적으로 내재화(internalization) 내지는 외재

화(externalization) 되는 것으로 구분했다. 

이러한 본 연구의 기본 분석틀에 근거해서 다양한 

적용사례를 바탕으로 5가지의 개념적인 명제를 도출

하였다. 각각의 명제는 문화콘텐츠의 경쟁력이 높아

지기 위해서는 어떤 지식창조 및 활용 프로세스를 거

치는 것이 중요한지를 논리적으로 제시하고 있다. 본 

연구에서 발견된 명제에 근거해서 전략적으로 적용해 

보면, 일반적으로 디지털 기술발전에 따라 창조된 콘

텐츠가 보다 효율적으로 활용되어지는 ‘원 소스 멀티 

유즈’(one source multi use; 이하 OSMU)의 관

점에서 나아가 콘텐츠를 창조하고 활용하는 ‘멀티 

소스 멀티 유즈’(multi source multi use: 이하 

MSMU)로 발전해야 만이 근원적인 경쟁력을 높일 

수 있을 것이라는 시사점을 도출할 수 있다.

Ⅱ. 지식창조 및 활용에 관한 이론적 고찰 

2.1 자원기반 관점에서의 창조와 활용 개념

기업이 보유한 독특한 자원에 초점을 두고 개별 
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기업 수준에서 경쟁우위의 원천을 알아보려는 노력

이 지속되고 있다(Amit & Schoemaker, 1993: 

Grant, 1991: Reed & De Fillippi, 1990). 이

러한 자원 중 지식은 오늘날 가장 중요한 전략적 

자원으로 고려되어지며(Devenport & Prusak, 

1997: Demarest, 1997) 지식을 생성하고 적용

하는 능력이야 말로 지속적인 경쟁우위를 유지하기 

위해 가장 중요한 능력으로 간주되어 지고 있다

(Devenport et al., 1998). 자원기반관점은 기업

이 보유한 자원에 의해 기업의 전략이나 경쟁력이 

결정된다는 시각이다. 이에 의하면 기업이 장기적

으로 높은 성과를 내기 위해서는 경쟁력 있는 자원

을 끊임없이 축적하고, 이러한 보유자원에 근거해서 

전략을 수립해야 한다(Penrose, 1959; Wernerfelt, 

1984; Prahalad & Hamel, 1990; Grant, 

1991; Conner, 1991; Mahoney & Pendian, 

1992; Peteraf, 1993). 최근의 자원기반관점의 

연구들은 기업 경쟁우위의 원천을 단순한 자원이 

보유에서 한 걸음 더 나아가 기업 내ㆍ외부를 망라

하는 자원의 조합과 창출 능력으로까지 확대하여 

보고 있다. Teece, Piasano & Shuen(1997)은 

기업이 성공하는데 있어서 보다 중요한 것은 기업

이 보유한 자원 그 자체가 아니라 그러한 자원을 

창출하는 능력이라고 하였다. 이러한 기업의 역동

적 능력(dynamic capability)은 기업이 어떠한 

자원을 보유하고 있는가 하는 것이 아니라 그러한 

자원을 획득하고 축적할 수 있는 능력이 무엇이며 

어떠한 과정을 통해서 창출하는가에 관한 개념이

다. 이는 조직수준에서 탐색, 문제발견, 문제해결

과정 속에 장기적으로 학습하고, 적응하고, 변화하

고 새롭게 태어나는 조직의 능력이다. 이것이 유지

되기 위해서는 모방이 불가능한 기업 특유성, 학습과

정을 통해 장기적으로 축적되는 경로의존성(path- 

dependence), 지속적인 경쟁우위의 원천이 될 수 

있는 잠재력을 지녀야 한다. 한편, Eisenhardt & 

Martin(2000)은 역동적 능력을 ‘시장이 변화에 

적응하거나 변화를 창출하기 위해서, 자원을 통합

(integration), 재구성(reconfigure), 획득(gain), 

처분(release)하는 기업의 프로세스’로 정의하면

서, 역동적 능력은 보유하고 있는 자원을 조합하여 

역동적인 환경에서의 가치창출을 가능케 하는 제품

개발, 제휴활동, 전략적 의사결정 등의 특정한 전

략적ㆍ조직적 프로세스로 이루어진다고 하였다. 한

편 Dierickx & Cool(1989)은 특정기업이 해당 

자원을 활용하여 높은 수준의 경영성과를 달성 할 

수 있게 되는 기본 논리를 모방, 이동, 그리도 대

체 등 여러 가능성 측면에서 제시하였다. 즉 경영

자원은 해당 기업의 조직적인 요소들과 결합됨으로

써 만들어지게 된다는 것이다. 기업이 지닌 자원 

내지는 동태적 역량의 개념은 Baden-Fuller & 

Volberda(1997)의 연구에서 실질적인 유형을 파

악할 수 있는 방법론 정립으로 보다 구체화되었다. 

예컨대, 기존의 핵심능력을 다른 부문에 적용시키

거나 변화시키는 재적용(reordering)의 과정과 과

거에 존재하지 않았던 새로운 형태의 핵심능력을 

창출해내는 재활력화(revitalization)의 과정을 통

하여 조직이 스스로의 일상성과 핵심능력을 진화시

켜 나간다는 것이다.  

이렇듯 자원기반 관점에서 근원적으로 관심을 가

지고 논리를 전개하는 것은 기업이 보유한 자원 그 

자체가 아니라 이러한 자원을 창출하는 능력에 대

한 탐구이다(Dierick & Cool, 1989; Stalk, 

Evans & Shulman, 1992; Teece, Pisano & 

Shuen, 1997). 기업이 어떠한 자원을 보유하고 

있느냐의 문제보다는 이러한 자원을 획득하고 축적

할 수 있는 능력이 무엇이며 그 능력이 어떤 과정
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을 통해 창출되었느냐는 것이 보다 근원적인 문제

라 할 수 있다(이윤철 & 이동현, 1999). 

기업의 핵심역량은 환경변화에 대응해서 주체가 

기존의 자원을 이용하는 지식활용(exploitation) 과

정에 의해 형성될 수도 있고 기존 자원의 새로운 배

합(recombination)이나 실험(experimentation)

을 통해 새로운 자원과 능력을 개발시키는 지식탐

색(exploration)과정에 의해서도 형성되어질 수 

있다(March, 1991: Burgelman. 1991: Spender, 

1992). 이때 지식 활용과정은 이미 보유 하고 있는 

자원을 활용하므로 새로운 자원을 개발하는 지식탐색

과정보다 상대적으로 투입에 대한 결과를 확실히 예

측할 수 있고 효과도 빨리 나타난다. 따라서 단기적

으로는 기존 자원을 활용하는 것이 새로운 자원을 개

발하는 것보다 비용이나 효과 측면에서 훨씬 유리하

다. 그러나 지식탐색을 등한시한 체 지식활용에만 치

중하면 당장 눈앞에 닥친 문제는 해결할 수 있을지 

몰라도 환경 변화에 따른 새로운 문제를 해결하는데 

어려움을 겪게 된다. 이와는 반대로 지식탐색에만 치

중하게 되면 핵심능력을 구축하지도 못한 상태에서 

당장 많은 비용을 감수해야 한다(이동현, 2006).

이상의 논의를 바탕으로 본 연구에서는 경쟁우위

를 가져다주는 자원 자체보다는 그러한 자원을 창

출하는 능력으로 지식활용과 지식탐색에 초점을 맞

추고자 한다. 특히 문화콘텐츠에 적용시키기 위해

서는 자원 중에서도 무형의 지식이 중요한 연구대

상이다. 따라서 자원으로서의 지식 그 자체 보다는 

자원으로서의 지식이 창조되고 활용되는 과정에 대

한 분석틀을 구축하고자 한다. 

2.2 지식경영에서의 창조와 활용 프로세스 

경쟁우위의 원천으로 여러 학자들은 지식을 말하

고 있으며(Drucker, 1993; Grant, 1996; Quinn, 

1992) 새로운 지식창조에 대한 경영상의 중요성이 

더해지고 있는데, 그 이유는 지식결합이 조직의 재

건과 지속적 경쟁우위를 확보하는데 기초를 제공하

기 때문이다(Quinn, 1992). 이에 따라 지식을 효

과적으로 획득, 유지, 관리, 활용하는 지식경영의 

중요성이 강조되고 있다(Davenport & Prusak, 

1997; Von Krogh, 1998). 특히 지식경영활동 

중에서도 지식의 획득 또는 창출과정은 조직이 새

로운 경쟁우위의 원천인 지식을 확보한다는 측면에

서 매우 중요하다(이상훈 & 이호근, 2007). 그러

면 이러한 ‘지식경영’은 어떻게 정의할 수 있을 것

인가? 여기에 대해서도 많은 이견이 존재하지만 먼

저 대표적인 몇 가지를 살펴본다면, Bassi(1997)

는 지식경영은 조직성과를 강화하기 위해 지식을 

획득ㆍ이용ㆍ창출하는 과정이라고 하였다. 그리고 

Laudon & Laudon(1999)는 “지식경영은 조직에

서 체계적이고 활발하게 지식축적을 촉진시키고 관리

하고자 하는 과정”이라고 정의하고 있다. Beckman 

(1999)은 “지식경영은 고객가치를 향상시키고 혁

신을 촉진하고 더 나은 성과를 가능하게 하는 새로

운 역량을 창출하기 위해 경험ㆍ지식ㆍ전문지식을 

공식화하고 접근이 가능하도록 하는 것”이라고 정

의하였다. 한편 Malhotra(1998)는 지식경영은 인

간의 창조적․혁신적 능력과 정보기술이 가진 자료 

및 정보처리능력의 창조적 조합을 추구하는 조직과

정이라고 하였다. 

이렇듯 지식경영을 하나의 프로세스라고 본다고 

하더라도 그것을 구성하는 구체적 단계는 다양하게 

구분할 수 있다. 이에 따라 지식경영의 프로세스에 

관하여 많은 연구자들은 저마다 중요하게 생각하는 

단계를 제시하고 이를 통해서 효과적 지식경영을 

수행할 수 있다고 보았다. 예컨대, Ruggles(1998)
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1) Malhotra(1997)도 기존의 연구들이 지식의 동적인 측면을 무시하고 있음을 지적하고 지식의 동적인 진화속성과 상황적응적 특성, 
암묵지의 중요성, 그리고 주관적이고 해석적인 특성과 같은 인간적 측면을 강조하여 지식의 끊임없이 변화하는 속성을 소화할 수 있

는 지식관리의 필요성을 강조하였다. 

는 지식경영 프로세스를 새로운 지식을 창조하는 

지식창조 프로세스, 가치를 지니고 있는 외부자원

에 접근하는 지식접근 프로세스, 의사결정에 지식

을 이용하는 지식활용 프로세스, 프로세스와 제품 

및 서비스에 지식을 삽입하는 지식삽입 프로세스, 

서류나 데이터베이스 및 소프트웨어로 지식을 표

현하는 지식 표현 프로세스, 조직문화와 보상을 통

한 지식경영을 촉진시키는 지식성장 프로세스, 한 

부서의 지식을 타 부서로 이전하는 지식이전프로

세스, 지식자산 및 지식관리 효과를 측정하는 지

식측정 프로세스 등 8단계의 프로세스로 수정되

어야 한다고 주장하였다. DeLong(1997)은 그 

단계를 지식획득ㆍ이전ㆍ활용의 세 단계로 제시

하고, Spender(1996)도 지식창조ㆍ이전ㆍ활용의 

세 단계로 제시한 반면, Leonard(1995)는 지식획득

ㆍ협력ㆍ통합ㆍ실험으로 분류하였다. Teece(2000)

는 지식창조ㆍ이전ㆍ조합ㆍ통합ㆍ활용으로 보다 세

분화 하고 있다. 

한편 지식의 창조과정에 대해 가장 정교한 모형

은 Nonaka & Takeuchi(1995)에 의해 제시되

었다.1) 이들은 지식을 인식론적(epistemological)

기준에 따라 형식지와 암묵지로 분류하고 암묵지

는 정형화하기 어려운 지식이며 형식지는 언어와 

같은 수단으로 표현할 수 있는 정형화 된 지식이

다. 존재론적(ontological)기준에 따라 개인과 조

직의 지식으로 분류했으며, 지식창조 프로세스는 

암묵지가 또 다른 암묵지로 변하는 과정인 공동

화(socialization)단계, 암묵지가 형식지로 변환

되는 과정인 표출화(externalization) 단계, 형

식지가 또 다른 형식지로 변환되는 과정인 내면화

(internalization)단계라는 네 가지 변환과 더불

어 다이나믹하게 복합 상승작용을 하는 나선형 프

로세스(spiral process)를 통해 지속적으로 진행

된다고 설명하고 있다. 지식창조과정은 양극단의 

논리가 아닌 조화(harmony)가 중요하다. 지식을 

형식지와 암묵지로 이분하지만 엄밀한 의미에서는 

지식은 형식지와 암묵지가 하나로 일체되어 존재하

며 그 지식의 내부에는 형식지와 암묵지가 존재하

고 있다. 지식의 창조과정에서 형식지와 암묵지가 

시간의 흐름에 따라 일정하게 결합되는 사건의 연

대 속에서 조화와 화합을 이루어 새로운 지식을 생

성시킨다. 형식지와 암묵지의 상호 연관관계를 통

한 지식의 창조 및 지속적인 혁신의 수행을 강조하

고 암묵지와 형식지를 이용한 지식창출 과정 및 변

화모델을 제시하고 이를 활용하기 위한 구체적인 

지침을 제시하였다. 이러한 지식창조 관점의 연구

는 단발적이 아닌 끊임없는 순환하는 과정으로 지

식 창조 과정을 파악하였다.

이상의 연구들에서 나타나듯이 무형의 지식을 체

계적으로 창조하여 축적, 활용하는 것이 지식경영

의 핵심이다. 본 연구에서는 이러한 지식의 창조 

및 활용에 대한 논의를 문화 콘텐츠 산업에 적용해

서 그 구체적인 프로세스를 개념적으로 정립하고자 

한다. 이러한 개념적 틀은 기존 연구에서 제시된 

개념을 조합하는 방식으로 구성했다. 자원기반의 

탐색과 활용을 바탕으로 지식경영의 암묵적 내지는 

형식적 지식결합을 응용하게 되면 문화콘텐츠에 적

합한 새로운 지식창조 및 활용 프로세스 모형이 정

립될 수 있을 것이다. 예컨대 형식적인 지식이 연

결되는 직접방식과 암묵적인 지식이 연결되는 간접
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2) 소비부문에서 나타나는 콘텐츠의 정보재적 속성들을 자세히 살펴보면 첫째, 콘텐츠가 갖는 현재의 시장가치는 대단히 불확실하다는 
점이다. 경험재적 속성을 갖는 콘텐츠 상품은 소비자가 그것을 소비했을 때만 알려진다. 달리 말해 콘텐츠 상품은 소비자가 상품을 

완전히 소비했을 때만이 그 효용이 발생한다는 특성을 갖는다. 둘째, 콘텐츠 가치의 실직적인 원천인 내용과 관계없이 매체비용과 포

장비용을 갖고, 그 비중은 여타의 재화와 비교하여 매우 높게 나타난다. 콘텐츠의 내용만 생각한다면 생산에서 한계비용은 낮을 수 
밖에 없고 일반적인 의미에서 균형점이 모색될 수 없다. 셋째, 정보재의 소비는 외부성을 발생시킨다. 콘텐츠 역시 특정한 정보를 소

비하는 것 자체가 타인에게 편익을 제공하거나 비용을 유발할 수 있다는 것이다. 예컨대 광고라는 정보를 소비한 사람이 광고된 특정 

재화를 구매한다면 소비자가 정보를 소비했다는 것 자체가 광고주에게는 편익으로 작용한다.  

방식을 지식의 탐색과 활용에 교차시키면 4가지 

차원을 지닌 분석틀이 제시될 수 있다. 문화 콘텐

츠 산업에서 발생하는 다양한 사례를 이러한 분석 

틀에 접목시키면 의미 있는 명제들이 도출될 수 있

을 것이다. 

Ⅲ. 문화콘텐츠의 구조적 특성

3.1 문화 콘텐츠의 특성

문화콘텐츠의 특성은 몇 가지로 구분될 수 있으

나 가장 중요한 핵심은 그것이 문화적이라는데 있

다. 문화적이기 때문에 수요가 불확실하고, 소비를 

해서 없어지는 상품이 아니기 때문에 공공재로써의 

특성을 갖고 이는 다시 콘텐츠를 유통시키는 시장

과 산업의 구조를 규정한다. 콘텐츠는 영화, 드라

마, 음악, 출판물 등과 같이 소비자에게 다양한 정

보를 제공하는 정보재2)이며 재화를 구매하거나 사

용하여야만 그 특성을 알 수 있는 경험재로서 특징

을 갖는다(정보통신정책연구원, 2004). 다시 말해 

콘텐츠는 정보재나 경험재가 가지고 있는, 규모의 

경제, 파괴불가능성, 불투명성, 변환용이성 등의 

특징을 가지고 있다(산업연구원, 2007).

콘텐츠의 특성을 자세히 살펴보면 다음과 같다.  

첫째, 콘텐츠는 상품이 생산되어 그것을 소비한 

후에야 그 가치를 알 수 있는 가치재, 경험재의 속

성을 지닌다. 문화 콘텐츠는 소비자 개개인의 특성

과 선호도에 따라 개인별로 느끼는 가치가 다르기 

때문에 각 개인이 특정 상품을 구매, 경험하기 전

까지는 그 가치를 평가할 수 없는 경험재이다. 따

라서 초기 투자비용에 대한 수익성을 예측할 수 없

는 위험성이 있지만, 흥행에 성공하면 고수익이 실

현되는 고위험-고수익이라는 속성을 지닌다. 

둘째, 문화콘텐츠는 규모의 경제(economies of 

scales)가 크게 작용하는 속성을 지닌다. 컴퓨터 

소프트웨어와 같은 정보재와 마찬가지로 초판비용

이 큰 반면 변환이 용이하여 재판부터는 복제비용

만 추가된다. 이처럼 높은 초기 생산비용과 한계생

산비용체감에 따라 규모의 경제효과가 크게 작용하

게 된다. 

셋째, 문화콘텐츠는 표준화가 어렵다는 속성을 

지닌다. 하나의 콘텐츠가 제작되기 전 단계에서는 

그 콘텐츠의 시장 수요를 예측하기 어려우므로, 제

작 프로세스 또한 표준화가 어렵다. 예컨대 수요의 

불확실성으로 말미암아 생산을 위한 인프라 및 관

련 산업에 대한 투자 의사결정이 어렵다. 

넷째, 문화콘텐츠는 개별성이 강하게 작용하여 

아무리 유사하더라도 다른 시장가치로 평가되는 속

성을 지닌다. 예컨대 전통적인 산업은 일관된 품질

을 지닌 특정 상품이 특정 소비자의 니즈를 비교적 

동질적으로 만족시킨다. 하지만 문화콘텐츠는 동일

한 장르, 유사한 스토리, 같은 주인공의 영화라도 
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영화관객에게 따라 전혀 다른 작품으로 받아들여지

게 된다. 특히 끊임없이 변화하는 소비자의 선호나 

취향에 따라 콘텐츠의 개별성은 더욱 심화되는 경

향이 있다. 

다섯째, 콘텐츠는 공공재(public goods)적 속성

을 지닌다. 공공재는 특정 상품을 생산하는데 소요

되는 총 비용이 이를 소비하는 소비자의 수와는 독

립적인 재화인데, 이러한 특성으로 무임승차 문제

가 발생한다. 즉 아무런 대가를 지불하지 않고 기 

개발된 콘텐츠를 이용하고 소비하게 되어 소비자 

한사람을 추가하는데 소요되는 한계비용이 제로에 

가깝게 된다. 

3.2 디지털 기술과 문화 콘텐츠 

앞에서 설명된 문화 콘텐츠의 전통적 속성은 디

지털화에 따라 보다 진화하고 있다. 디지털 기술의 

발전은 문화콘텐츠라고 지칭하는 출판, 영화, 음

반, 애니메이션, 방송, 등에 변화를 불러오고 있다. 

디지털 기술의 획기적인 발전은 방송과 통신 및 

컴퓨터의 융합을 가져왔고, 과거의 아날로그식 문

화콘텐츠는 새로운 시장을 찾아서 처음부터 디지

털형태로 전환되거나 디지털 형태의 문화콘텐츠

로 제조되어 온라인 및 오프라인등 모든 채널을 

통해서 유통되고 있다. 과거 고유한 생산메커니즘

과 독자적인 산업기반을 가졌던 음성, 영상, 데이

터 서비스가 디지털이라는 공통의 유전자를 갖게 

되었으며 각각의 서비스는 공통 유전자를 바탕으

로 생산(producing), 가공(modification), 처리

(processing), 저장(storage), 묶음(packaging), 

전달(distribution), 소비(consumption)되고 있

다. 이러한 통합적인 과정으로 말미암아 콘텐츠 산

업간의 경계가 무너지게 되고 새로운 산업패러다임

이 형성되고 있다. 예컨대, 진화과정에서 나타나는 

복합적인 경제 현상이 전통적인 가치사슬 개념에 

접목되면서 네트워크 융합, 서비스 융합, 사업자 

융합과 신조어들이 부상하고 있다. 결국 디지털로 

대변되는 기술의 발전으로 매체의 구분은 점차 무

의미하게 된다. 디지털 기술의 발전은 하나의 콘텐

츠 원형이 다양한 매체에서 쉽게 확장될 수 있는 

기반이 마련되었다.

이렇듯 원형 콘텐츠를 여러 방법으로 활용하는 

것을 총칭해서 OSMU(One Source Multi use) 

라고 명명한다. 하나의 원형을 창조하여 이를 다양

한 용도로 활용하는 것이 OSMU이다. 특히 디지

털화에 따라 장르별로 구분되어 이용되던 콘텐츠가 

장르의 벽을 뛰어넘어 다양한 용도로 활용되어지면

서 콘텐츠의 수익 창출의 가능성은 더욱 높아지고 

있다. 최근 새롭게 주목받고 있는 국가간, 시장규

모 간 콘텐츠 유통(Waterman, 1993)이나 시차

에 따른 후속 창구에서 유통(Owen & Wildman, 

1992)등에 대한 관심도 이를 반영한 것이다(임종

수, 2006). 지금까지의 OSMU 논의는 주로 하나

의 콘텐츠를 다양한 창구 혹은 시장에서 어떻게 수

익을 창출할 것인가에 초점이 맞춰져 왔다. 그런 

만큼 정보통신기술에서 언급되는 ‘혁명’이라는 말은 

콘텐츠에서는 상대적으로 먼 개념이었다(Picard, 

2000). 그러나 정작 중요한 것은 멀티유저에 걸맞

게 콘텐츠 자체를 어떻게 전략적으로 재창출해 낼 

것인가이다. 따라서 하나의 콘텐츠가 다양한 유통

경로에서 활용되어 가치를 창출하기 위해서는 융통

성이 필요하며, 콘텐츠의 융통성은 궁극적으로 장

르변화를 의미한다(임종수, 2006). 

또한, 디지털 기술의 발전은 동일한 콘텐츠 유통

의 범위를 혁신적으로 확장시킨다는 점에서 이른바 

OSMU를 실제로 실현시키는 인프라의 구축을 의
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미한다. 과거의 콘텐츠-플랫폼의 수직적 결합모델

과는 달리 디지털 환경 하에서는 다중 플랫폼의 특

성을 고려한 모듈형 모델 콘텐츠의 제작과 유통이 

일반화 될 것이며, 이에 따른 제작과 유통 프로세

스 또한 변화해야 할 것이다. 따라서 디지털 콘텐

츠 제작과정에서 초판 비용에 대한 위험은 높아지

고 다중 플랫폼으로의 유통을 통한 비용 회수 전략

이 중요해지며 이러한 변화 과정 속에서 다중 플랫

폼을 고려한 최초 콘텐츠 기획의 중요성이 더욱 커

지고 있다. 

이상에서 문화콘텐츠의 구조적 특성을 전통적인 

관점과 디지털 기술 발전 관점에서 고찰해 보았다. 

본 연구는 이러한 문화 콘텐츠가 구체적으로 창조

되고 활용되는 프로세스를 구조적인 특성을 바탕으

로 재해석하고자 한다. 이는 이론적으로는 자원기

반관점과 지식경영을 골격으로 하여 구체적인 사례

를 바탕으로 의미 있는 명제를 도출하는 방식으로 

진행하였다. 

Ⅳ. 문화콘텐츠의 창조 및 활용  

문화콘텐츠의 창조와 활용에 대한 분석 틀을 구축

하기 위해 본 연구에서는 자원기반관점의 지식 탐

색과 지식 활용 개념을 도입하였다. 여기서 지식 탐

색과정은 문화 콘텐츠에 접목해 볼 때 새로운 콘텐

츠가 창조되는 프로세스로 재해석할 수 있다. 한편 

지식경영에서는 직접적인 형식지에 근거한 방식과 

간접적인 암묵지에 근거한 방식으로 구분할 수 있

다. 이러한 두 가지 축이 교차되는 모형이 <표 1>

에 제시되어 있다. 이에서 보듯이 지식 탐색에 기반

한 창조프로세스는 문화 콘텐츠 원형이 ‘변형’에 의

해 직접적으로 연결되는 경우와, ‘변성’에 의해 간접

적으로 재결합되는 방식으로 구분된다. 전자는 원형

이 유지되면서 형태만 변화하는 방식이고, 후자는 

다양한 원형이 암묵적으로 결합되어 속성 자체가 

재창조되는 방식이다. 지식의 활용프로세스는 콘텐

츠가 다양한 매체에 직접적으로 활용되는 ‘확장’과 

콘텐츠 내부에 가치가 접목되는 ‘내재화, 창조된 콘

텐츠가 오프라인으로 ‘외재화’로 구분된다. 

직접 (direct) 간접 (indirect)

탐색/창조

(exploration)

변형

(transformation)

변성

(transmutation)

활용

(exploitation)

확장

(expansion)

내재화 

(internalization)

외재화

(externalization)

<표 1> 문화콘텐츠의 창조․활용 프로세스

4.1 탐색(exploration)에 근거한 창조 프로세스

문화콘텐츠의 창조프로세스는 무에서 유가 창조

되는 방식과 기존에 존재하는 다양한 콘텐츠가 재

창조되는 방식으로 구분된다. 전자의 경우에도 이

를 창조하는 작가 내지는 창조자의 내면에 존재하

는 다양한 경험들이 표출되는 과정으로 암묵적 지

식의 형식화라 할 수 있다. 따라서 존재하지 않는 

것을 존재하게 만드는 것은 없다라는 인식론을 바

탕으로 문화콘텐츠의 창조는 이미 존재하는 무언가

를 새롭게 재창조하는 과정으로 개념 정의할 수 있

다. 이러한 맥락에서 문화콘텐츠는 기존의 원형이 

재결합(recombination)되는 두 가지 방식으로 구

분될 수 있다. 첫째, 기존에 존재하는 콘텐츠의 원

형이 직접적인 재창조 과정을 거쳐 새로운 형태로 
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'변형'되는 방식이다. 이 경우 원형의 본질적인 특

성은 유지되면서 형태적인 변형만 이루어지게 된

다. 둘째, 콘텐츠의 원형이 재결합될 때 하나의 원

형에서 변형되는 것이 아니라 다양한 원천의 콘텐

츠가 결합되어 ‘변성’되는 방식이다. 이 경우 원형

의 기본적인 특성 자체가 변하게 되고 창조되어지

는 것은 DNA구조가 변화한 새로운 원형이 된다.

4.1.1 변형(transformation) 프로세스

이는 기존의 콘텐츠가 가지는 원형을 변화시켜 

다른 매체에서 재창조되는 직접적인 창조 프로세스

이다. 창조의 과정은 모방의 과정이다. 특히 문화 

콘텐츠의 경우 형태를 달리하는 다양한 콘텐츠의 

원형들이 손쉽게 다른 모습으로 변형되어질 수 있

다. 예컨대, 소설의 콘텐츠가 영화로, 영화의 콘텐

츠가 연극으로, 만화의 콘텐츠가 드라마로도 변형

되어질 수 있다. 그러면 이러한 변형과정을 통한 

창조의 특성은 무엇인가? 이는 지식창조이론의 형

식지에서 형식지로의 변형과 같이 기존의 콘텐츠가 

매체적인 특성을 고려해서 그 외형만 변형되는 데 

가장 중요한 특성이 있다. 물론 외형적 변형이 너

무 직접적으로 이루어져 창조적인 특성 보다는 모

방적인 특성만 존재하는 경우도 있다. 만화의 콘텐

츠가 원형 그대로 드라마나 영화로 제작될 때 관객

들은 보존된 원형에 만족하기 보다는 기존 이미지

에서 탈피하지 못한 식상함에 매력을 느끼지 못하

게 될 것이다. 따라서 창조의 본질은 콘텐츠의 원

형이 직접적으로 변형되면서 매체만의 특성을 살린 

재창조가 동시에 이루어져야 한다는 점이다. 이를 

위해서는 단순한 형식지의 변형이 아닌 변형자의 

암묵지가 적절히 반영될 때 보다 창의적인 변형이 

이루어질 수 있다. 예를 들어 판타지 문학에서 판

타지 영화로 승화된 ‘반지의 제왕’은 장편 스토리의 

핵심이 비쥬얼한 영화적 요소로 연결되어 원형은 

유지되면서 변형자의 암묵지가 적절히 조화되어 재

창조되었다고 할 수 있다. 이처럼 하나의 원형이 

다른 매체로 변형된 사례는 많이 찾아볼 수 있다. 

그러나 한 매체에서 성공한 원형이 다른 매체로 변

형이 된다고 성공이 보장되는 것은 아니다. 즉 다

른 매체로 변형될 때 기존의 형식지에 변형자의 암

묵지가 적절히 반영되어야 할 것이다. 그러나 원형

의 핵심적인 요인을 근원적으로 상실하지 않는 범

위 내에서 이루어져야 효과적일 것이다. 이는 사례

에서도 확인할 수 있다. 

원형
콘텐츠

창조된
콘텐츠

변형
(Transformation)

원형
콘텐츠

창조된
콘텐츠

변형
(Transformation)

<그림 1> 변형(Transformation)과정

변형사례: 타짜

만화가 허영만의 작품은 드라마와 영화계에서 관

심을 가지는 콘텐츠 중의 하나이다. 스토리가 워낙 

탄탄하고 정확한 고증과 만화지면을 통해 펼쳐지는 

풍부한 볼거리 등이 만화와 드라마, 혹은 만화와 

영화라는 장르의 차이를 단숨에 뛰어넘어버리기 때

문이다. 내기 도박꾼의 인생역정 이야기를 그린 만

화 ‘타짜’는 이 세계를 모르는 일반인들에도 전문서

적 이상의 지식과 정보를 제공한다(매일경제, 2008). 

즉, 스토리가 하나의 콘텐츠 원형으로 창조되기까

지는 변형자의 암묵지가 형식지로 전환이 되어야 
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3) 5천만 달러의 제작비를 투입하여 극장 상영만으로 미국 내 3억 3천말 달러 해외 4억 6천만 달러의 흥행기록을 수립했다. 애니메이션 

수익 외에 2차 상품인 비디오와 캐릭터, 테마파크에서도 막대한 수익을 창출했다.

한다. 암묵지를 형식지로 전환하거나 되돌리는 과

정에서 지식이 창조되는 것이다. 만화 ‘타짜’ 중 1

부 ‘지리산의 작두’를 원작으로 삼은 영화 ‘타짜’는 

형식지에서 형식지로 이동한 사례인데 이 영화는 

680만 명이라는 관객을 동원하면서 흥행에 성공했

다. 형식지에서 형식지로의 이동은 기존의 정보를 

재구성하여 새로운 지식을 창조한다. 영화가 가지

는 특성 및 기술성과 감독이 가지고 있는 암묵지가 

만화에서 영화라는 매체로 변형이 될 때 변형되는 

요소 즉 암묵지가 적절히 반영이 되었던 것이다. 

다시 말해 지식을 재편하고 보강하여 자기 이미지 

및 동질성에 맞게 전환해야 한다는 것이다. 타짜 

사례는 만화의 원형이 지닌 핵심요인이 잘 유지되

면서 변형자의 암묵지가 적절히 조화되어 경쟁력 

있는 재창조가 이루어졌다고 해석할 수 있다.

  <명제1>　 ‘변형’을 통해 새로운 지식을 탐색하는 

창조 프로세스는 문화 콘텐츠 원형이 지닌 핵심요인

을 유지하면서 새로운 콘텐츠로 재결합될 때 보다 

효과적일 것이다.

4.1.2 변성(transmutation) 프로세스

새로운 콘텐츠의 창조는 직접적인 변형뿐만 아니

라 간접적인 변성에 의해 보다 다양한 형태로 발전

할 수 있다. 변형과정에 비해 변성과정은 기본적인 

구조는 비슷하지만 원천으로 사용되는 원형이 하나

가 아니라 둘 이상의 원형이 결합된다는 차원에서 

차이가 있다. 두 가지 이상 원형을 원천으로 재결

합하는 것은 한 가지 원형의 변형에 비해 보다 창

의적인 방식의 창조과정을 요한다. 예컨대, 스토리

는 특정 소설에서 이미지는 또 다른 차원의 전혀 

다른 연극에서, 그리고 주요 메시지는 또 다른 만

화에서 원형을 재결합하였다면 이는 말 그대로 멀

티 소스에 의한 창조라 할 수 있다. 물론 엄격한 

의미에서 모든 종류의 변형과정도 세세히 구분하면 

멀티소스에 의한 재결합의 요소를 지니고 있다. 하

지만 변형이 하나의 원형을 기본으로 한 창조라면 

재결합은 ‘주도하는’ 콘텐츠 원형 없이 다양한 원형

을 창조적으로 재결합하는 과정이다. 따라서 형식

지에서 형식지로의 전환이라는 기본 골격은 비슷하

지만, 이를 재결합시키는 재결합자의 암묵지의 중

요성이 변형과정 보다는 훨씬 크게 작용하는 구조

라 할 수 있다.  

<그림 2> 변성(Transmutation)과정

변성사례: 라이온 킹 

애니메이션 역사상 최고의 흥행기록을 세운 ‘라이

온 킹’은 ‘인어공주’, ‘미녀와 야수’ 등 기존의 동화

를 차용해서 제작했던 방식과는 달리 디즈니 최초

의 창작 스토리이다.3) ‘라이온 킹’은 최초의 창작스

토리이지만 전체적인 줄거리는 세익스피어의 문학

작품 ‘햄릿’에서 차용한 것이다. 또한 애니메이션에 
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사용된 음악 3곡이 아카데미 주제가상 후보에 올

랐으며 그 중 ‘can you feel the love tonight'이 

수상을 했다. 애니메이션은 어린이들만을 대상으로 

한다는 생각에서 탈피하여 전체 스토리의 구조를 

문학작품에서 가져옴으로써 검증이 된 플롯을 기반

으로 아프리카의 배경과 가부장적인 사회제도, 음

모와 살인들 인간세계의 모습을 대입함으로써 어른

들도 즐길 수 있는 소재를 창작했으며 대사보다는 

음악의 비중을 높여 뮤지컬 스타일로 제작함으로써 

어린이들이 쉽게 이해할 수 있도록 하였다(삼성경

제연구소, 2004). ‘라이온 킹’이라는 애니메이션이 

창작 되기 위해서 전체적인 스토리 구조는 검증이 

된 문학작품의 플롯을 가져왔으며, 뮤지컬 제작방

식을 도입하고 적합한 음악을 삽입하였으며 여기에 

디즈니사의 애니메이션 제작 기술력과 결합함으로

써 하나의 새로운 원형이 창조된 것이다. 즉, 기존 

동화의 원형을 그대로 애니메이션을 제작하면서 생

긴 암묵지를 기반으로 문학작품, 뮤지컬의 형식지

와 재결합되어 변성되면서 새로운 콘텐츠가 창조된 

것이다. 암묵지를 얻기 위한 열쇠는 경험이다. 경

험에 의해 축적된 암묵지는 다른 매체의 형식지와 

결합이 되면서 새로운 지식이 창조될 수 있다. 변

성 프로세스는 이러한 다양한 경험들이 결합되는 

과정이기도 하다. 사례에서와 같이 창조의 원천으

로 활용되어지는 주도하는 콘텐츠 원형이 없이, 기

존의 다양한 콘텐츠의 가치들이 변성자의 암묵적인 

지식에 근거해서 새로운 재창조가 이루어진 것이

다. 결국 다양한 콘텐츠 원형이 암묵적으로 재결합

될수록 효과적이라 할 수 있다. 

  <명제２>　 ‘변성’을 통해 새로운 지식을 탐색하는 

창조 프로세스는 보다 다양한 문화 콘텐츠 원형이 

암묵적으로 재결합되어 새로운 콘텐츠를 구성할수록 

효과적일 것이다.

 4.2 활용(exploitation) 프로세스

문화콘텐츠의 활용은 기존에 존재하는 콘텐츠의 

원형을 상업적으로 이용하는 과정이다. 이미 보유

하고 있는 콘텐츠를 활용하는 것이므로 콘텐츠를 

탐색적으로 창조하는 과정보다 비용이나 효과적인 

측면에서 유리한 면이 많다. 특히 디지털 기술의 

발달로 인해서 콘텐츠 활용의 속도가 빨라지고 범

위 또한 확대되고 있다. 이러한 맥락에서 콘텐츠의 

활용은 창조된 콘텐츠를 직접적으로 활용하여 매체

를 ‘확장’하는 방식과 간접적으로 활용하여 콘텐츠

의 내면에 새로운 가치를 투입시키는 ‘내재화’와 무

형의 콘텐츠를 유형화 시키는 ‘외재화’로 구분할 수 

있다. 

4.2.1 확장(expansion) 프로세스

문화 콘텐츠의 직접 활용(direct exploitation)

은 콘텐츠의 원형을 그대로 부가시장에서 재활용하

는 방식이다. 이러한 콘텐츠의 활용은 기존의 아날

로그 환경에서는 콘텐츠의 형식이 부가시장으로의 

이동이 한계가 있었으나 디지털 기술의 발달은 시

간과 비용을 감소시켰으며 부가시장의 유통경로 채

널 또한 확장시키고 있다. 기존 콘텐츠 산업의 비

즈니스 모델은 영화, 음반, 등 문화콘텐츠산업과 

방송, 출판 등 미디어 산업의 범주 내에서 단순한 

형태로 형성되어 왔던 반면에, 디지털 콘텐츠 산업

은 콘텐츠-단말기 연계형, 온-오프 결합형, 광고수

익형, 라이센싱 기반형 등 다양한 수익모델들이 창

출되고 있다(한국문화콘텐츠진흥원, 2007). 디지

털 기술의 발전으로 네트워크의 확산에 따라 콘텐

츠에 대한 중요성이 부각되고, 활용이 늘어나면서 

콘텐츠에 대한 개념과 그것을 포괄 하는 범위도 확
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대되고 있으며 온라인 서비스, 인터넷, 주문형 비

디오, DMB와 같은 새로운 미디어의 등장으로 전

통적인 콘텐츠 활용에 있어 시장이 넓어졌으며, 네

트워크 확산으로 콘텐츠의 필수요소인 오디오 및 

동영상 파일 등의 이용환경이 개선되어 콘텐츠 활

용에 긍정적인 역할을 하고 있다. 

디지털 기술은 새로운 미디어를 창출하기도 하고 

기존미디어를 변화시켜 산업구조에 영향을 미치고 

이에 따라 경쟁의 법칙도 변화하게 되며 종종 기존

의 운영체계를 변화시키기도 한다(Porter, 1985). 

이러한 환경의 변화는 방송과 통신의 경계가 허물

어지고 양 진영 사업자의 시장 진입이 가능하게 되

면서 온라인 시장에서 콘텐츠의 활용 측면에 있어 

콘텐츠 확보를 위한 경쟁이 치열해지고 있다. 즉 

기술의 진전에 따른 소비자의 수요 형태에 변화에 

따라 인터넷, 모바일, 케이블 TV, IPTV, WIBRO 

등 새로운 매체의 등장으로 유통의 구조가 off- 

line에서 on-line 중심으로 변화하고 있다. 예컨

대, 음반시장이 off-line에서 on-line으로 그 중심

이 옮겨가면서 테이프나 CD등 한정된 판매방식에

서 MP3, 스트리밍, 컬러링, 벨소리, BGM등 다양

한 형태로 음원이 활용되고 있다(유윤봉, 유재흥 

& 최문기, 2006). 음원콘텐츠 활용의 확산은 음

반기획사에도 영향을 미쳐 인터넷 웹사이트에 먼저 

제공함으로써 고객의 반응을 먼저 살피게 됨으로써 

수요 예측도 가능하게 만들게 된다. 

콘텐츠와 플랫폼의 결합으로 디즈니사는 AOL과 

제휴하여 영화 콘텐츠를 배타적으로 제공하고 있

다. FOX사는 인기드라마를 휴대전화용 TV시리즈

로 패키징 하여 Vodafone에 제공하고 있으며 

IPOD은 ‘비디오 아이팟’ 서비스를 위해 월트디즈

니사와 제휴로 디즈니 영화와 ABC방송의 드라마

를 편당 1,99달러에 다운받아 시청이 가능하게 하

고 있다(김태현, 2006). 따라서, 기존의 콘텐츠 

기업들이 다양한 형태의 사업자들과 연계하여 새로

운 제휴 형태를 만들어 내고 있다. 또한 통신형 미

디어의 부가시장은 콘텐츠 산업의 비배제적인 특성

이 디지털 기술로 인해 배제적으로 변화되고 있으

며 수요자의 무임승차는 점점 어려워지고 있다. 이

렇듯 디지털 기술의 발달로 이루어진 융합현상은 

전통적인 미디어가 새로운 미디어 기술을 수용하여 

전통적인 미디어가 가지는 한계를 보완하는 방향으

로 진전되고 있다. 콘텐츠의 부가시장에서 활용은 

디지털 기술의 발전으로 부가시장의 채널이 확대됨

은 물론이고 기존의 콘텐츠가 가지는 속성 또한 변

화시키며, 방송과 통신의 융합 환경으로 산업의 구

조가 변화하게 되며, 통신업체의 콘텐츠 산업에 진

출은 시장의 판도를 바꾸며 산업의 파이를 키울 것

이다. 결국 디지털 기술의 발전 자체는 문화 콘텐

츠의 매체 확장에 있어 속도를 빠르게 하고 범위를 

넓게 하는 효과로 귀결된다. 

<그림 3> 확장(Expansion)과정

확장사례: SKT 

SKT는 매니지먼트, 영화, 드라마를 아우르는 종

합엔터테인먼트 그룹IHQ를 인수하고, 2005년 1
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4) PPL의 정의는 학자마다 약간의 차이가 있는데 Baker & Crawford(1995)는 PPL을 광고주로부터 약간의 대가를 받는 조건으로 텔

레비전이나 영화제작 속에 상업적 제품이나 서비스를 삽입하는 것을 통틀어 말하는 것이라고 정의하였다. 
   Steortz(1987)은 PPL을 영화, TV쇼, 뮤직비디오에 제품의 브랜드명, 로고, 트레이드 마크 등이 포함된 것으로 정의하였다. 이러한 

개념정의는 PPL에 따른 대가성의 측면이 생략되었으며, 시각적인 자극만을 고려하였기 때문에 PPL 범위를 제한한 것으로 평가받을 

수 있다. 그 이후 제품을 직접 시각적으로 보는 것은 PPL의 유형이지 필수조건이 아니라는 주장이 제기되면서 PPL에 대한 정의 또
한 확대 되었다. Clark(1991)는 제조회사나 일반극장에 배급되는 극영화 속에 영화지원에 대한 대가 혹은 촉진 수단으로 제품이나 

서비스를 노출시키는 행위로 정의했다.또한 Balasubramanian(1994)은 영화 및 TV프로그램에 제품을 계획적이고 조심성 있게 배

치하여 수용자에게 영향을 미치는 유료의 메시지라고 정의하였다. Karth(1998)는 대중매체 프로그램 속에 시작적 혹은 영화에 청각
적 수단을 이용하여 제품 및 브랜드를 유로로 포함시키는 것이라고 정의하기도 해 최근 등장한 인터넷 및 타매체까지 범위를 포함한

다는 뜻으로 보인다. Nebenzah & Secunda는 PPL을 잠재의식을 이용하는 메시지로 커뮤니케이션의 수단이라고 했고 김재휘, 안

정태(2004)는 영화나 TV, 드라마, 컴퓨터 게임에 특정 제품이나 브랜드를 의도적으로 끼워 넣어 노출하는 행위로 정의했다.

월에는 엔트리브소프트를 인수하면서 게임사업에 

진출했다. SKT는 기존의 모바일게임 위주 사업에

서 탈피하여 온라인 게임시장을 적극 투자하여 새

로운 게임 콘텐츠를 미국 이동통신업체 힐리오에 

공급하여 해외시장 진출에 활용하고 있으며 SKT

는 자사가 개발한 게임을 인턴넷 포털 사이트인 네

이트닷컴, 싸이월드, 네이트온, 엠파스 등을 통해 

서비스 할 수 있는 막강한 플랫폼을 갖추고 있기 

때문에 온라인 게임 진출은 시장변동에 큰 영향을 

미치고 있다(한국문화콘텐츠진흥원, 2007). 또한 

SKT가 지난 2005년에 SK텔레콤에서 서비스하는 

‘멜론’에 안정적인 음원 서비스를 위해 국내 1위 음

반업체인 YBM서울음반을 인수하여 음원 확보는 

물론 레인콤과 코원과 같은 디바이스 제조업체와의 

기술적인 제휴로 MP3 Player에서 음원을 자유롭

게 사용할 수 있도록 하였다(유윤봉 & 유재흥 & 

최문기, 2006). 전통적으로 SKT는 통신시장에서 

큰 시장 장악력을 행사해 왔기 때문에 콘텐츠만 

확보하면 독점적인 유통을 통해 큰 수익을 낼 수 

있는 기회로 작용할 수 있다. 더욱이 독자적인 

DRM정책으로 타 유료서비스업체의 음악 파일은 

자사 뮤직폰에서 재생될 수 없도록 함으로써 시장 

장악력을 높이고 있다(유윤봉, 유재흥, & 최문기, 

2006). 영화․음악․게임 등 다양한 콘텐츠가 휴

대폰, 포털, IPTV 등의 플랫폼과 디바이스에서 연

결됨으로써 콘텐츠를 활용하는 채널이 확대되고 있

다. 이러한 전 과정에서 문화 콘텐츠는 빠른 속도로 

확장되고 적용되는 범위도 다양하게 넓어졌다. 

  <명제３>　문화 콘텐츠를 직접적으로 활용하여 유

통되는 매체를 ‘확장’하는 활용 프로세스는 디지털 

기술이 발전할수록 활용되는 속도가 빨라지고 범위

가 넓어질 것이다.

4.2.2 내재화(internalization) 프로세스

문화콘텐츠의 간접활용(indirect exploitation)

하는 첫 번째 유형은 창조된 콘텐츠의 원형에 새로

운 가치를 접목시키는 내재화 프로세스이다. 문화

콘텐츠는 창조되는 과정에서 다양한 내용을 담고 

있다. 예컨대, 태생적으로 대중에게 전달되는 가치 

있는 메시지를 내포하고 있다. 이러한 메시지를 전

달하는 과정에서 상업적인 활용을 하게 된다면 문

화콘텐츠 원형이 지닌 가치와는 별개의 가치가 형

성될 수 있다. 이렇듯 문화 콘텐츠를 간접적으로 

활용하는 가장 대표적인 방식은 PPL(product 

placement: 이하 PPL로 표시)4)로 대별되는 간

접광고 방식이다. 

영화 ET에 등장한 M&M 쵸콜렛의 놀라운 판매

량 증가 이후 본격적으로 도입된 PPL마케팅은 최
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근 들어 TV드라마, 연극, 뮤지컬, 인터넷 게임, 뮤

직 비디오등 여러 분야에 걸쳐 적극적으로 활용되

고 있으며 효과적인 마케팅 수단으로 자리잡고 있

다. 영화나 드라마에서 스토리 구성과 관련해서 소

품으로서 수많은 제품이나 브랜드들이 등장한다. 이

때 의도적으로 특정 제품을 끼워 넣거나 특정 브랜

드를 노출하는 것을 PPL라고 하며, 이러한 방식의 

광고는 상업적인 의도를 드러내지 않고 반복적인 노

출이 용이하다는 점과 매체의 확보나 광고노출의 다

양성 등으로 인해 새로운 광고수단으로 주목받고 있

다(김재휘 & 안정태, 2004). PPL은 엄청난 제작

비를 투자해야 하는 TV광고 보다 훨씬 저렴한 비용

으로 자사의 제품에 대한 정보를 제공할 수 있어 기

업들에게 크게 어필하고 있으며 일반 소비자들에게 

비교적 거부감 없이 제품 홍보를 할 수 있다는 장점

으로 새로운 마케팅 기법으로 각광받고 있다. 

간접광고 방식인 PPL의 효과성에 대해 검증한 

연구들을 살펴보면, Zajonc & Markus(1982)는 

단순노출효과(mere exposure effect)와 같이 의

식하지 못한 반복적인 노출이 지식이나 신념 변화

를 거치지 않고 선호를 가져올 수 있다고 보았다. 

PPL을 의식적으로 기억하지 못하지만 그 PPL에 

노출됨으로써 나타나는 무의식적인 학습효과를 밝

힘으로써 PPL의 효과를 살펴볼 수 있을 것이다

(김재휘 & 안정태, 2004). 한편 Steortz(1987)

는 영화를 본 사람들에게 제품 카테고리를 제공하

고 기억나는 제품을 회상하도록 하였으며, 응답자

의 38% 정도가 자신들이 영화에서 본 브랜드를 

기억한다고 보고하고 있다. Barbin & Carder 

(1996)는 영화를 본 실험집단에게 영화에서의 제

품 카테고리를 단서로 제공하여 브랜드의 회상(보

조회상)을 측정하고, 실험집단은 영화를 보지 않은 

통제집단보다 브랜드에 대한 인지가 25.6% 정도 

높은 것으로 보고하고 있다. 브랜드 회상 및 재인

과 관련하여 대부분의 연구는 PPL이 상표의 회상

과 재인에 긍정적인 영향을 미치는 결론을 도출하

였다(Baker & Crawford, 1995; Vollmer & 

Mizerski, 1994; Gupta & Lord, 1998; Steortz, 

1987). 이렇듯 대부분의 연구결과는 마케팅 자극

의 단순노출에 의한 긍정적인 태도를 보여주고 있

다(Beclnell, Wison & Anker, 1963; Jenis- 

zewski, 1993). 즉 소비자가 어떤 상품 또는 제

품을 자주 접하게 되면, 그것에 대해 보다 긍정적

인 반응을 소비자가 나타낼 수 있다는 것이다. 

김재휘 & 안정태(2004)는 기존의 직접적인 광

고효과를 측정하는 회상을 묻는 방식이 아닌 PPL

의 암묵적 기억이 점화에 의해서 사후 광고의 기억

에 미치는 영향을 측정하는 간접적인 방식으로 TV 

드라마 속 PPL 효과를 측정하고, 검증했으며 그 

결과 PPL 삽입이 된 프로그램에 노출된 집단이 

그렇지 않은 집단에 비해 암묵적 검사의 수행에 대

한 유의미한 차이를 보여, PPL의 암묵적 기억에 

대한 효과를 검증하였다. 또한 PPL에 노출된 집단

은 그렇지 않은 집단보다 PPL 된 브랜드의 프로

그램 후 광고에 대한 기업이 높게 나타난다는 것을 

검증했다. 그리고 이준일 & 김하리(2000) 연구에

서는 텔레비전 드라마에서 배우의 역할이 시청자가 

자신과 동일화시키는 정도가 클수록 PPL이 매출

에 큰 영향을 미치는 것으로 검증되었다. 그러나 

양윤 & 성충모(2001)의 연구에서는 노출이 많이 

이루어지더라도 장면 중요도가 낮은 경우에 제품이 

등장하는 것 보다는 노출이 적게 이루어지더라도 

중요한 장면에 광고제품이 등장하도록 하는 것이 

보다 광고효과가 높다고 실증했다. 따라서 영화에

서 PPL이 자주 등장하는 것보다 확실하게 관객들

이 인지하고 기억할 수 있는 중요 장면에 등장하도
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록 하는 것이 중요하다고 할 수 있다. 한편 기술의 

발달로 인해 PPL은 단순한 광고의 보완적인 촉진 

도구보다는 좀 더 적극적인 판매도구로 사용되어질 

것이며, PPL노출에서부터 구매에 이르는 도달시간

까지의 차를 줄일 수 있을 것이다. 예컨대, 비디

오, 케이블, DMB등 2차, 3차 후속시장에서 PPL

의 접촉률을 높임으로써 수용자가 선호하는 제품의 

대한 구매 욕구를 즉각적인 반응으로 연결시킬 수 

있을 것이다. 결국 콘텐츠의 내용과 간접광고가 기

획 단계부터 자연스럽게 연관 되도록 하여 소비자

에게 자연스럽게 PPL에 노출되도록 하기 위한 노

력이 필요하며 그 노출의 수준도 적당히 조절을 한

다면 소비자에게 거부감 없이 광고효과를 높일 수 

있을 것이다(양윤 & 성충모, 2001).

문화콘텐츠를 활용한 간접광고는 긍정적인 측면과 

부정적인 측면이 동시에 존재한다. 문화콘텐츠의 상

업적 활용도를 높일 수 있다는 긍정적인 측면과 과

다한 사용으로 문화콘텐츠 원래의 원형 가치를 파괴

할 수 있고 지나친 사용은 윤리적인 문제도 유발할 

수 있다. 따라서 원형을 보존하면서 이를 적절히 활

용하는 세밀한 전략이 필요하다. 빠르고 즉각적인 

효과만을 위해서 브랜드나 로고 등을 직접적으로 노

출하여 문화콘텐츠 원형의 가치에 부정적인 영향을 

미치는 방식 보다는 고객은 인식하지도 못하는 과정

에서 자연스럽게 문화적으로 익숙하게 유도하는 간

접적인 방식이 장기적으로 보다 유효할 것이다. 

<그림 3> 내재화(Internalization)과정

내재화사례: 영화 PPL

2006년 개봉했던 영화 ‘미녀는 괴로워’에서 주인

공인 김아중이 입고 나왔던 일명 ‘김아중 원피스’는 

대표적인 PPL 성공사례이다. 김아중이 성형수술 

후 거리를 걷다 쇼 윈도우에서 디스플레이되어 있

는 원피스를 구매한 이 제품은 ‘제시뉴욕’이란 여성

복 브랜드 제품으로 일명 ‘김아중 원피스’로 불리면

서 당시 인터넷 게시판에 ‘어디 제품인지 알려달라’

는 질문과 뜨거운 관심을 받았다. 2년에 걸쳐 지금

까지 소비자들이 요구하고 구매까지 이르는 PPL

사례이다. 2006년부터 현재 2008년까지 2년 넘

게 7차 재주문과 3000매 이상 판매 되어 단일 품

목으로 6억5천4백만원의 매출을 올린 사례라고 하

니 PPL의 무서운 효과를 실감한 셈이다(세계일보, 

2008). 브랜드나 로고의 직접적으로 노출내지는 언

급하지 않고 중요장면에 간접적으로 사용함으로써 

확실하게 관객들이 인지하고 기억할 수 있도록 한 

것이다. 앞서 밝혔듯이 PPL효과성 실증연구에서 

노출이 적게 이루어지더라도 중요 장면에 제품이 

등장하는 것이 광고 효과를 높게 한다고 입증했다. 

영화 ‘주유소 습격사건’에서의 펩시콜라와 BC카

드는 매우 탁월한 PPL사례이다. 주인공 중 한 명

이 펩시콜라를 마시자 국산품을 애용하라고 핀잔을 

주는 경찰관에게 “아저씨, 이거 국산이에요. 봐요, 

태극 마크 안보여요?” 하면서 능청스럽게 대꾸하는 

장면은 영화 속 웃음의 코드로 활용하면서 동시에 

관객에게 제품을 확실히 각인시킨 경우이다(임채

형, 2004)

영화 ‘아이엠 샘’ 의 스타벅스 PPL의 경우 장애

인 고용에 다소 차별적인 기업이라는 오해를 줄 수 

있는 수준까지 행해졌으나, 제품에 대한 미화나 직

접적인 언급보다는 극중 내용에 자연스럽게 녹아들



김지희․이윤철

16 제2회 한국 문화콘텐츠 해외진출 전략 논문 공모전 당선작

5) 캐릭터의 사전적 정의를 살펴보면 사람이나 사물의 성격이나 특징, 그래픽적인 마크나 알파벳 등의 기호나 활자, 소설이나 연극 등 극

중의 인물, 평판, 자격 등의 의미가 내포되어 있다. 

어가게 함으로써 관객에 대한 거부감을 줄이며 더 

가깝게 다가갔다. 이처럼 제품을 카메라에 그대로 

노출시키는 것이 보다는 콘텐츠의 내용과 조화를 

이루면서 간접적으로 노출되는 것이 효과적이다. 

이상의 사례에서 보듯이 PPL과 같은 활용 프로

세스는 직접적인 노출 보다는 콘텐츠의 원형에 간

접적으로 깊숙이 내재화되어 받아들이는 사람이 인

지하지 못하고 받아들일수록 더 효과적이라 할 수 

있다. 

  <명제4>　문화 콘텐츠를 간접적으로 활용하여 원

형에 다른 차원의 가치를 ‘내재화’시키는 PPL과 같

은 활용 프로세스는 직접적인 노출 보다는 간접적인 

노출이 효과적일 것이다.

4.2.3 외재화(externalization) 프로세스

문화 콘텐츠를 간접적으로 활용하는 두 번째 유

형은 무형의 콘텐츠를 유형화시키는 방식이다. 예

컨대, 오프라인 세계로 확장하여 새로운 가치를 창

출하는 것인데, 콘텐츠의 원형을 캐릭터로 연결시

켜 시장을 창출하고 연관 산업으로 테마파크나 관

광지로 개발하는 등의 방식이다. 

캐릭터 산업은 사람이 가지고 있는 문화성, 오락

성에 마케팅 기법을 도입하여 산업적인 측면으로 

발전시킨 것으로 단순한 상품의 판매가 아니라 무

형의 상징적 요소를 소비자에게 요구하는 지식집약

형 산업이며 예술적 창작물을 브랜드화 하여 상품

화한 것으로 부가가치가 높은 산업이다(이승환, 

2002).
5)
 애니메이션 캐릭터는 만화를 통해 알려

진 후 TV나 극장용 애니메이션으로 제작ㆍ출시되

면서 상품화 되는 경우이다. 애니메이션을 통해 창

조된 캐릭터는 소비자들의 욕망을 매우 강력하게 

자극함으로써 브랜드 자산차원에서 높은 가치를 갖

게 된다. 따라서 애니메이션 캐릭터는 브랜드 자산

으로 높은 가치를 갖게 된다. 이와 같이 높은 브랜

드 자산 가치를 보유한 애니메이션 캐릭터는 라이

센싱을 통해 다른 제품으로 브랜드를 확장시키게 

된다(임병우, 2005). 이처럼 캐릭터가 브랜드 이

미지로 형성되면 소비자와의 효과적인 커뮤니케이

션이 가능해지고, 상품의 비가격적 시장 경쟁력을 

증진시키게 된다.

캐릭터가 하나의 상품이 되기 위해서는 디자인, 

스토리의 전개, 마케팅에 이르기까지 상품화가 되

기 위한 전략이 수립되어야 한다(온디자인, 1998).

월트디즈니의 경우 만화영화가 제작됨과 동시에 마

케팅 전략과 상품화 전략이 완료되어 엄청난 파급

효과를 보이고 있다. 또한 디즈니사의 캐릭터들은 

마케팅은 물론 하나의 캐릭터가 개발되면 그에 따

른 매뉴얼 제작이 철저하게 이루어져 각각의 제품

에 바로 적용시킬 수 있도록 자세하게 제작되어 있

다. 일본의 경우도 탄탄한 시나리오를 바탕으로 출

판물을 통해 알려지고 매니아층을 상대로 상품화 

시장을 공략하고 후에 애니메이션을 기획한다. 그

리고 비디오 제작 등을 통해 매출은 물론 시장에서 

생명력을 연장시킨다(이승환, 2002). 

무형의 콘텐츠를 유형의 캐릭터로 만들어 상품화

하는 전략은 철저한 기획과 사전에 계획된 전략에 

의해서 여러 윈도우에서 사업을 동시에 진행하는 

것이 효과적이다. 무형의 콘텐츠를 오프라인에서 

유형화하는 또 다른 방안으로 테마파크와 관광 상

품의 개발을 들 수 있다. 테마파크란 ’테마성, 통일
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6) 산와 종합연구소에 의하면 유니버셜 스튜디오 설립으로 인한 경제적 파급효과는 관서지역 4,198억 엔, 이외 지역 1,703억 엔으로 추

정되며 직접적인 효과는 테마파크 1,393억엔, 호텔 584억엔, 운송업 511억엔으로 추정된다.

성, 비일상성, 독창성의 특성을 가진, 테마라는 하

나의 주제를 부여하여 그에 따라 통일성 있게 스토

리를 설정하고 독특한 컨셉을 구현하여 방문객들에

게 탈일상적인 경험을 가능하게 하는 환경을 제공

하는 공원’이다. 앞에서 살펴보았듯이 테마파크는 

하나의 주제를 부여하고 그 주제에 맞는 스토리를 

설정해야 한다(장해라, 2006). 따라서 애니메이

션, 드라마, 영화 등은 기본적인 스토리를 갖고 있

기 때문에 테마를 설정하고 테마파크를 개발하는 

것이 용이하다.

드라마나 영화에서 활용된 세트장과 촬영지를 테

마파크로 개발하여 관광과 연계시켜 관광 상품화 

하는 것 또한 콘텐츠 활용의 예가 될 수 있다. 최

근에 영화ㆍ드라마의 인기에 힘입어 지방자치단체, 

여행사 등을 중심으로 관광 상품개발에 대한 관심

이 증가하고 있다. 실제로, 중국, 대만, 홍콩인들을 

대상으로 한 조사에 의하면, 한국 방문 의향에 대

한 이유를 한국 드라마의 영향이라고 응답한 경우

가 전체의 47.6%로 1위를 차지하였다. 또한 한국 

방문의 주목적이 드라마 및 영화 촬영지 답사라는 

응답이 전체의 44.9%로 1위를 차지하고 있다(한

국관광공사, 2004). 이렇듯 관광 상품화가 성공하

려면 사전기획, 영화 및 드라마의 흥행성공, 마케

팅 활동, 지역경제와의 연계, 복합클러스터 구축 

등이 필요하다(삼성경제연구소, 2004). 예를 들어 

오사카시가 지역경제 활성화를 위한 방안으로 2001

년 유니버셜 스튜디오를 전략적으로 유치하였으며 

일본의 유니버셜 스튜디오는 테마파크는 가장 성공

한 사례로 평가받고 있다.6) 초기단계부터 철저한 

기획을 통해 촬영지를 정하고 세트장 등을 단순히 

구경을 하는 곳이 아닌 테마가 있는 관광지로 개발 

하는 것을 사전에 기획하여야 한다. 촬영지를 선정

함에 있어 접근성, 관광지, 문화적 특징 등을 고려

해야한다. 또한 콘텐츠의 특성이 경험재이고 정보

재이기 때문에 흥행성이 높은 작품이 유명 관광지

로서 개발이 용이하다는 것을 직시하고 지원과 투

자를 하여야 한다. 이상에서 보듯이 외재화 프로세

스는 기획 단계부터 상품화시킬 영역을 명확히 설정

할수록, 그리고 그 영역이 넓을수록 효과적이다.

 

<그림 4> 외재화(Externalization)과정

외재화사례: 월트디즈니, 둘리, 반지의 제왕

오늘날 가장 성공한 캐릭터 중 하나가 ‘미키마우

스’이다. 1928년 ‘몰티머’라는 이름으로 등장한 ‘미

키마우스’는 낙척전인 성격의 주인공으로 그 해 11

월 발성영화 ‘증기선 윌리호’을 통해 알려지기 시작

하였고, 1929년 대공황 이후 불황 속에서 많은 사

람들의 인기를 독차지 하였다. 특히 ‘월트디즈니’사

가 ‘ABC TV’와 계약을 체결하여 ‘디즈니랜드’라는 

시리즈물을 제작ㆍ공급하자 ‘미키마우스’는 전파매

체를 타고 미국 전역에 알려지기 시작했고, 이를 

이용한 하나의 새로운 엔터테인먼트산업으로 급부

상하게 되었다. 바로 이 ‘미키마우스’로 인해 ‘월트

디즈니’는 세계에서 가장 성공한 캐릭터 산업의 주
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역이 되었고, 미국은 캐릭터 산업의 선진국으로 자

리잡게 되었다. ‘월트디즈니’는 ‘미키마우스’ 외에도 

수많은 만화영화를 성공시켰으며 ‘도널드’나 ‘구피’

와 같은 만화주인공을 이용한 캐릭터사업으로 엄청

난 수익을 올리고 있다. ‘월트디즈니’사가 세계시장

에서 벌어들인 캐릭터 수입은 1997년 기준으로 

76달러이며, 이는 세계 시장의 10%에 이른다(김

길성, 1999). 뿐만 아니라 오늘 날 ‘월트디즈니’는 

캐릭터 산업을 하려는 기업들에게 하나의 교과서와 

같은 존재가 되어있다. 그 이유는 캐릭터 산업의 

발전과정이 ‘월트디즈니’의 성장과정과 흐름을 같이 

하고 있으며, 또 광범위한 국제 라이센싱을 통해 

세계적으로 매우 높은 인지도와 인기를 가진 성공

사례로 꼽히고 있기 때문이다. 현재 ‘월트디즈니’는 

1,000여종이 넘는 캐릭터로 전 세계 30여개 소비

상품사를 통해 세계 각국에서 캐릭터 관련사업을 

전개하고 있는데, 이들 소비상품사의 주요사업은 

캐릭터의 라이센싱이며, 전 세계적으로 3,000건 

이상의 라이센싱 계약이 체결되어 있다. 그리고 대

형 캐릭터샵인 디즈니스토어는 97년 현재 전세계

적으로 580여 군데에서 직영으로 운영되고 있다

(최진욱, 1997). 한편 ‘월트디즈니’는 테마파크의 

수출을 통해서도 막대한 로열티 수익을 올리고 있

다. 1955년 화면 속의 만화를 현실에서 구현하는 

테마파크 ‘디즈니랜드’를 할리우드 주변에 건립한 

후, 1971년에는 플로리다에 ‘월트디즈니 월드’를 

세워 세계 여러 나라의 풍물을 소개함으로써 방문

객들이 다른 나라의 문화와 역사를 배울 수 있게 

만들었고, 1992년 ‘유로 디즈니 리조트’를 개장하

여 1994년에 ‘파리 디즈니랜드’로 개칭하였다. 또 

월트디즈니사는 일본에도 ‘도쿄 디즈니랜드’를 건립

하면서 사상 유례없는 테마파크 수출이라는 기록을 

세웠다. 이렇듯 월트디즈니의 성공요인은 기획 단

계부터 상품화시킬 영역을 명확히 설정했고, 그 영

역을 창의적으로 확장시킨 결과라 할 수 있다. 

한편 국내 캐릭터 중 가장 성공한 사례로 ‘둘리’

를 들 수 있다. 만화가 김수정이 1983년부터 월

간잡지 ’보물섬’ 에 약 10년간 연재한 출판만화 ‘둘

리’는 이 후 제작된 애니메이션 및 캐릭트의 원작

이다. KBS에서 1987년과 1988년에 각각 6부작

과 7부작으로 나누어 TV애니메이션을 제작했으며 

1995년에는 국내 최초 에듀케이션 영어교재인 ‘둘

리의 배낭여행’ 비디오를 출시하였다. 또한 1996

년 제작한 극장용 애니메이션은 약 30만명의 관객

을 동원하여 흥행 4위를 기록하기도 했다. 원작자

인 김수정은 둘리 캐릭터를 세계적인 캐릭터로 성

장시키기 위해 1995년 (주)둘리나라를 설립하여 

체계적으로 상품을 개발하고 저작권을 관리하였다. 

라이센싱과 머천다이징 사업 등 캐릭터 비즈니스를 

본격적으로 전개하여 출판만화와 애니메이션의 수

입보다도 관련상품의 머천다이징과 라이센싱에 의

한 캐릭터사업이 더 많은 수익을 창출하고 있다. 

캐릭터 상품은 1985년 ‘둘리바’를 시작으로 현재 

약 70개 업체에서 1,500여종을 생산하고 있으며 

연간 20여억원의 수익을 올리고 있으며, 2001에

는 국내 최초로 만화 캐릭터가 뮤지컬 시장에 진출

하였다(삼성경제연구소, 2004). 1997년부터 1998

년까지 2년 연속해서 유엔아동기금(UNICEF)에 

의해 세계 최초로 ‘아기공룡둘리’ 캐릭터가 카드 후

견인으로 지정되었고, 2000년에는 등장인물 중 하

나인 아기캐릭터 희동이가 서울대학병원소아암 병

동의 이미지 캐릭터로 지정되었고, 마이콜은 국내 

혼혈아들을 위한 펄벅재단의 이미지 캐릭터로 선정

되어 사용 중이다. 2001년에는 경기도 부천시에 

둘리의 거리가 조성되고, 2002년에는 크리스마스 

씰에 사용되어 발행되었고, 2003년에는 서대문구 
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자연사박물관 홍보대사 임명 및 20살 생일 기념 

부천시 명예시민 주민등록증 발급등의 다양한 실적

을 올리고 있다(원민관 & 이호건, 2004). 이처럼 

둘리 사례에서도 영역설정의 명확화와 적용영역의 

확장을 발견할 수 있다. 

마지막으로 제시되는 사례는 ‘프로도 이코노미

(Frodo economy)‘라는 신조어를 탄생시킨 ‘반지

의 제왕’이다. 프로도 이코노미란 아카데미 11개 

부분을 휩쓴 ‘반지의 제왕’을 통한 관광산업의 성장

이 뉴질랜드 경제에 미친 영향을 지칭하는 말이다. 

여기서 ‘프로도’는 영화 속 주인공 소년의 이름이다

(삼성경제연구소, 2004). 반지의 제왕은 영화촬영

지를 통한 관광수입과, 그에 따른 단역배우 출연, 

세트장 건설, 숙박 및 요식업 운영 등으로 인한 2

만개 가량의 신규 고용 창출을 뉴질랜드에 가져다

주었다. 특히, 호빗톤(Hobbiton) 마을의 배경으로 

사용된 마타마타 농장의 경우 사유지를 개방하여 

미화 33,5달러의 입장료를 받고 있으며 하루 200

여명의 관광객이 방문하고 있다. 뉴질랜드는 ‘영화

관광’을 위한 철저한 사전기획을 바탕으로 과감한 

투자를 아끼지 않았다. 영화 속의 장면이나 이야기

와 연관된 관광 테마의 발굴은 뉴질랜드를 더욱 매

력적인 관광지로 부각시켰으며, 영화 촬영지로 유

명해지 관광지의 자연환경의 훼손을 방지하였다. 

여기서 중요한 것은 이러한 뉴질랜드의 영화관광

을 통한 경제적 효과는 기획단계에서 사전적으로 

철저히 준비된 것이라는 점이다. 뉴질랜드에서 촬

영된 미국의 TV시리즈 ‘헤라클레스(Hecules)’, ‘제

나(Xena)’, 영화 ‘피아노(Piano)’의 촬영지가 관광

지로 연결된 점에 주목하고, 철저한 사전기획 아래 

영화 촬영지로의 유치에 매우 적극적이었다. 한편, 

뉴질랜드 정부는 촬영 유치 방안으로 영화 제작비

의 12.5%를 되돌려 주는 시책을 발표하기도 하였

다. 영화 촬영지를 관광지로 개발하고 또한 홍보에 

힘썼다. ‘반지의 제왕’ 홍보비로 1,870만 달러를 지

출하였고, 사후관리를 위해 촬영지가 사유지일 경우 

부동산 소유주와 협상 하에 최대한 촬영 당신의 모

습을 유지토록 하였다. 여러 관광단체, 항공사와의 

제휴, 혹은 파트너십을 체결함으로써 다각적인 방향

에서의 관광산업을 추진하였다. 이렇게 영화 속의 

장면들을 관광지로 개발해서 농업이 주업이었던 촬

영지의 경제 활성화의 연계를 꾀하였다(삼성경제연

구소, 2004). ‘반지의 제왕’과 같은 블록버스터의 

제작은 자연스럽게 뉴질랜드의 영화제작 능력과 인

프라를 전 세계에 알리는 계기가 되었으며 2001년 

영화개봉 이후 뉴질랜드의 외국 관광객 수는 연 평

균 5.6%증가하였다. 뉴질랜드 관광청에서 2004년 

1월에 조사한 자료에 따르면 현재 관광객 중 10% 

정도가 영화의 영향을 받은 것으로 조사되었을 정

도로 관광에 대한 영화의 비중은 절대적이었다. 

이상의 세 가지 사례에서 보듯이 콘텐츠의 원형

을 오프라인으로 외재화 시키는 프로세스는 사후적

으로 진행되는 것 보다는 사전적으로 철저히 기획

될수록 더 효과적이다. 이는 콘텐츠가 외재화되는 

과정에서 파생될 수 있는 수많은 외부효과를 사전

적으로 인지할 때 가능하다. 외부효과를 사전적으

로 인지하기 위해서는 콘텐츠 자체가 지니는 본질

적인 핵심요인을 파악하고, 이러한 핵심요인이 어

느 정도 넓게 활용되어질 수 있을 것인가를 예측해

야 한다. 이렇듯 기획력과 예측력이 외재화의 본원

적인 가치를 결정한다. 

<명제5>　문화 콘텐츠를 간접적으로 활용하여 원형

을 오프라인으로 ‘외재화’ 시키는 활용 프로세스는 

기획 단계부터 상품화시킬 영역을 명확히 설정할수

록, 그리고 그 영역이 넓을수록 효과적일 것이다.
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명제 사례

탐색/창조

(exploration)

변형

(transformation)

  ’변형’을 통해 새로운 지식을 탐색하는 창조 프로세스

는 문화 콘텐츠 원형이 지닌 핵심요인을 유지하면서 새

로운 콘텐츠로 재결합될 때 보다 효과적일 것이다.

타짜

변성

(transmutation)

  ‘변성’을 통해 새로운 지식을 탐색하는 창조 프로세스

는 보다 다양한 문화 콘텐츠 원형이 암묵적으로 재결합

되어 새로운 콘텐츠를 구성할수록 효과적일 것이다.

라이온킹

활용

(exploitation)

확장

(expansion)

  문화 콘텐츠를 직접적으로 활용하여 유통되는 매체를 

‘확장’하는 활용 프로세스는 디지털 기술이 발전할수록 

활용되는 속도가 빨라지고 범위가 넓어질 것이다.

SKT

내재화

(internalization)

  문화 콘텐츠를 간접적으로 활용하여 원형에 다른 차

원의 가치를 ‘내재화’ 시키는 PPL과 같은 활용 프로세

스는 직접적인 노출 보다는 간접적인 노출이 효과적일 

것이다.

미녀는 괴로워

주유소 습격사건

외재화

(externalization)

  문화 콘텐츠를 간접적으로 활용하여 원형을 오프라인

으로 ‘외재화’ 시키는 활용 프로세스는 기획 단계부터 

상품화시킬 영역을 명확히 설정할수록, 그리고 그 영역

이 넓을수록 효과적일 것이다. 

월트디즈니

둘리

반지의 제왕

<표 2> 문화콘텐츠의 창조․활용프로세스 명제 요약

이상에서 5가지 명제가 도출되었다. <표 2>는 본 

연구의 분석 틀로 제시하였던 문화 콘텐츠의 창조

와 활용을 5가지 프로세스로 구분한 것과 이들에

서 발견한 명제와 적용사례를 종합적으로 정리한 

것이다. 여기서 정리된 명제들은 이론적인 분석틀

에서 제시된 개념을 현실사례를 바탕으로 재해석하

여 의미 있는 시사점을 도출하기 위해 정리한 것으

로 문화 콘텐츠 산업의 본원적인 경쟁력을 높이기 

위해 필요한 발견들을 압축적으로 종합한 것이다. 

이러한 발견들은 이론적인 함의도 지니지만, 궁극

적으로는 현실적인 전략적 적용을 위해 응용되어져

야 할 것이다. 

Ⅴ. 결 론

5.1 이론적 함의와 한계

 

본 연구는 문화 콘텐츠 산업을 대상으로 탐색적

으로 창조하는 프로세스를 ‘변형’과 ‘변성’으로 구분

하고, 활용하는 프로세스를 직접적인 ‘확장’과 간접

적인 ‘내재화’ 및 ‘외재화’로 구분하였다. 이러한 분

석 틀은 OSMU에 고부가가치화를 가능케 하는 문

화 콘텐츠 산업의 전통적인 활용 프로세스를 보다 

정교화하고, 나아가 콘텐츠의 원형이 창조되는 프

로세스를 이론적으로 도출했다는 면에서 의미를 지

닌다. 나아가 창조 프로세스를 개념적으로 도출하

는 과정에서 효과적인 창조가 가능하기 위해서는 
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변형에서는 원형의 핵심요인이 유지되어야 하고, 

변성에서는 다양한 원천이 암묵적으로 결합되어야 

한다는 명제가 도출되었다. 그리고 활용 프로세스

를 개념적으로 도출하는 과정에서는 디지털 기술의 

발전과 매체확장의 논리와 간접광고와 같은 내재화

에서는 간접노출이 효과적이고, 오프라인으로의 외

재화에서는 기획 단계부터 상품화시킬 영역을 명확

히 설정하고 영역을 넓혀 나가야 효과적이라는 명

제가 도출되었다. 따라서 본 연구를 통해 문화 콘

텐츠 산업에서 지식이 창조되고 활용되는 프로세스

의 기본 원리가 일정 수준 규명되었다는 이론적인 

함의를 찾을 수 있다. 그러나 핵심역량과 지식창조

이론을 결합하여 제시된 분석 틀은 논리적으로는 

일관성을 지니지만, 그 내용적인 면에 있어서 구체

성이 떨어진다는 한계를 지닌다. 따라서 향후 연구

에서는 보다 구체적인 사례를 다각도로 분석하여 

본 연구에서 제시한 프로세스 별 특이성을 보다 구

체적으로 규명할 필요가 있다. 

5.2 전략적 적용

문화 콘텐츠의 지식 창조와 활용의 특성을 바탕

으로 한국 문화 콘텐츠 산업의 경쟁력을 높이기 위

한 전략적 적용이 필요하다. 전략적 적용을 창조 

프로세스와 활용 프로세스로 구분하면 다음과 같

다. 먼저 창조 프로세스에서 문화 콘텐츠의 창조는 

그것이 변형이던 변성이던 기존에 존재하는 콘텐츠

의 원형에서 출발한다는 것이 중요하다. 존재하는 

원형에서 변형과 변성을 하는 것은 변형자 내지는 

변성자의 암묵적인 지식결합이 중요하다. 변형의 

경우 성공적인 원형을 발굴하여 원형이 지닌 핵심

요인을 잘 연결시키면 되지만, 변성의 경우 다양한 

원천을 발굴하는 자체가 중요하다. 한국 문화 콘텐

츠의 창조 프로세스의 약점은 변형 보다는 변성에 

있다고 평가할 수 있다. 특히 변성자의 암묵지가 

잘 결합되기 위해서는 보다 다양한 문화 콘텐츠가 

결합되어질 수 있도록 콘텐츠를 연결하는 기반이 

마련되어야 할 것이다. 예컨대 영화, 드라마, 소설, 

게임 등 분야별 전문가들이 집단내 교류 보다는 집

단간 교류를 보다 활발히 할 수 있는 기반이 조성

되어져야 한다. 그러한 이질적인 경험이 암묵적으

로 작용해야 콘텐츠의 변성이 효과적으로 발전할 

것이다.

한편 활용의 경우 기존의 OSMU에 기반해서 매

체를 확장하는 프로세스는 전반적으로 한국이 앞서 

있다고 평가할 수 있다. 그러나 보다 본질적인 문

화 콘텐츠의 상업적 가치를 높이기 위해서는 간접

활용 방식을 전략적으로 적용할 필요가 있다. 예컨대 

너무 상업적인 적용이라 비난 받을 수 있는 PPL

의 직접적인 노출과 같은 기초적인 방식은 지양하

고, 문화 콘텐츠에 내재화된 말 그대로 소비문화를 

주도하는 효과적인 PPL을 구사한다면 장기적인 

차원에서 문화 콘텐츠의 경쟁력을 높일 수 있을 것

이다. 나아가 외재화의 경우도 임기응변식의 활용

이 아니라 처음부터 기획하여 단계적으로 적용시켜 

나가는 전략적 적용이 필요하다. 수많은 한류를 성

공시킨 한국 문화컨텐츠가 장기적으로 내실 있는 

발전을 하기 위해서는 다양한 영역으로의 적용을 

체계적으로 기획하는 전략적 사고가 필수적이다.
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Exploration and Exploitation Process:
Cases of Cultural Content Industry

Ji Hee Kim*․Yun Cheol Lee**

Abstract

The purpose of this paper is to derive suggestions to apply the logic of exploration and 

exploitation of core competence to cultural content strategically through establishing the 

analysis framework about the process of creating and utilizing content. The creating process 

for exploring new cultural content is classified into two categories ‘transformation and 

‘transmutation’. While the former does not change the fundamental attributes of existing 

content, the latter alters the existing characteristics through synthesizing over two different 

components. ‘transformation’ can be seen in the movie ‘Tazza’ (Korean gamblers) produced 

based on the cartoon ‘Tazza’ while sticking to the original scenario. On the contrary, as the 

case of ‘transmutation’, the musical ‘Lion King’ can be seen as a creation of integration of 

multi-source though its synopsis is borrowed from Shakespeare’s Hamlet. This example 

indicates that incorporating multiple sources of content implicitly is a more effective way to 

create new content. The way of using cultural content is classified as direct or indirect. The 

direct use of contents is the ‘expansion’ way which is re-using the original content in the 

value-added products markets. The velocity of expansion process based on the one source 

multi-use is accelerated and the range of it is also broadened as the digital technology is 

developed. Using the exampla of SKT that They extended the usage range of cultural 

content rapidly by using digital technology. The indirect usage of cultural content is divided 

into two types, ‘internalization’ and ‘externalization’. The former is incorporates the different 

values into the original content.

PPL(procuct placement), indirect advertisement is one of the representative types of 
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internalization’. In the case of PPL, the indirect exposure is more effective than the direct 

one. The ‘externalization’ is materialized as character products, theme park, movie tour. etc. 

When the intangible cultural contents are materialized, from the planning stage it is 

important to set up clear and broader area of commercialization. Given the above discussion, 

it can be derived the strategical implication that cultural content should be incorporated 

with multiple sources from creating process and be multi-used by direct or indirect to 

achieve more effective result. 

Key Words: cultural contents, exploration, exploitation, transformation, transmutation, 

expansion, internalization, externalization, multi source multi use 
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