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  약 본 논문은 ‘커뮤니 이션 네트워크의 입체화’ 에서 인터넷 등장 이후 사회의 여러 커뮤니 이션 변화

상들의 설명을 시도하 다. 특히 ‘커뮤니 이션 네트워크의 입체화’라는 변화가 사회의 다원화를 진한다는 논지

를 개해보았다. 한 본 연구의 주제로서 입체화된 커뮤니 이션 네크워크에서 진행되는상업 커뮤니 이션에서

소비자 능동성 증가 상에 해 살펴보았다.
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Abstract  This study aims to analyze the change in communication after the advent of internet in the 

viewpoint of multi-dimensional communication network, Especially this study tried to explain that the 

multi-dimensional communication network leads to pluralization of society. And it analyzed the increase of 

consumer activeness in commercial communication in multi-dimensional communication network. 
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1. 론

인터넷등장 이후 사회여러 분야에서 많은변화기 일

어나고 있다. 그 에서도 커뮤니 이션 분야는 인터넷

등장 이후 가장 많은 변화가 일어나고 있는 분야라고 할

수 있다. 정보를 생산하고 공유하며 활용하는데 있어서

과거와 다른 양상이 나타남으로써 사회 여러 분야의 커

뮤니 이션 활동에 큰 변화가 일어나고 있다고 할 수 있

다. 근 에 사회 형성 이후 매스커뮤니 이션 환경

에서는 언론, 정부, 기업, 공공단체 등 소수의 송신자가

정보를 생산하고 이를 소수의 미디어을 통하여 불특정

다수의 인 수신자에게 일방 으로 달하는 것이 일

반 이었다. 이러한 매스 커뮤니 이션 환경 하에서는

‘정보 제공자’와 ‘정보 수용자’로 분리되는 ‘비 칭의사소

통구조’가 지속되어왔다고 할 수 있다[1].

그러나 인터넷 명 이후 기존의 수신자 던 보통 사

람들은 자신의 생각과 정보, 사진, 음악, 동 상 등을

달할 수 있게 되었으며, 한 자신과 같은 수많은 일반인

들의 생각과 정보 등을 할 수 있게 되었다[2]. 뿐만 아
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니라 특정 조직에 의하여 생산된 정보 콘텐츠의 수동

인 수용자에서 보통 사람들과의 정보 의견의 공유

를 통하여 콘텐츠를 생산하는 능동 인커뮤니 이션 주

체로 변화해가고 있다. 한 기존에 정보를 비롯한 콘텐

츠 생산의 독 을 통하여 권 를유지하여왔던 송신자로

서 언론이나 기업 등의 조직은 독자나 소비자가 생산한

콘텐츠를 수신하여 다른 독자나 소비자에게제공하는 역

할을 하기도 한다. 한 기존에 소수의 규모 조직만이

미디어 역할을 담당해왔다면 새로운 인터넷미디어 환경

에서는 기존 커뮤니 이션 환경에서 수신자인개인이 블

로그, 미니홈피 등 1인 미디어를 운 하기도 한다.

본논문은 인터넷 등장이후 이러한 사회의여러 커뮤

니 이션 변화 상들을 설명할 수 있는 개념으로 ‘커뮤

니 이션 네트워크의 입체화’ 상을 규정하고 이에

해 논의해보려고 한다, 특히 ‘커뮤니 이션 네트워크의

입체화’라는 다소 물리 인 성격의 변화가 사회의 다원

화를 진한다는 논지를 개해보려고 한다. 이어 본 논

문의 주제라고 할 수 있는 입체화된 커뮤니 이션 네크

워크에서의 소비자 능동성 증가 상에 해 고찰할 것

이다.

2. 커뮤니  네트워크  체화

인터넷의 등장으로 도래한 디지털 미디어 시 의 커

뮤니 이션 환경은 입체화된 커뮤니 이션 네트워크 개

념으로 설명될 수 있다. 커뮤니 이션 환경의 입체화 개

념에서 살펴볼 때, 단일 채 에 의하여 폐쇄 이고 일방

향 으로 커뮤니 이션이 발생하는 선형 커뮤니 이

션 모델이 과거의 것이라면, 다채 에 의하여 방향

이고 다차원 으로 활발한 커뮤니 이션이 발생하는 입

체 커뮤니 이션 모델이 디지털 미디어시 의 커뮤니

이션 모델이라고 할 수 있다.

기존 매스 커뮤니 이션 환경에서 수신자 던 개인이

송신자로서 정보를 생산하며 유통시키고, 송신자 던 언

론, 기업, 공공기 이 개인이 생산한 정보를 받아들이거

나 개인의 의견을 주요 의사결정 과정에 극 반 함으

로써 송신자와 수신자의 경계 구분이 차 모호해지고

있다. 이러한 상은 송신자가 원하는 효과를 얻기 하

여 미디어를 통하여 메시지를 수신자에게 달한다는 기

존 커뮤니 이션 모델의 분 성격을 넘어 입체 네

트워크 안에서 상호 작용을 통하여 유기 으로 커뮤니

이션하는 융합 을 필요로 한다.

통 인 매스 커뮤니 이션 모델에 있어서 일반 인

커뮤니 이션은 언론사와 같은 소수의 매스 미디어가 불

특정 다수에게 일방향 으로 메시지를 달함으로써 발

생한다. 그러나 디지털 미디어 시 의 커뮤니 이션 환

경에서는 다수에 의하여 생산된 콘텐츠가 다수 는 특

정 주제에 심을 가지는 소수에게 달된다. 블로그, 미

니홈피 등 1인 미디어로 인하여 과거에 비하여 미디어의

수가 훨씬 많아지게 되었다.

한 시간 으로도 네트워크 환경 하에서의 커뮤니

이션은 동시 다발 으로 이루어지기도 하고, 시간이 흐

르면서 메시지가 보완되어 지속 으로 일어나기도 한다.

새로운 환경에서의 이러한 커뮤니 이션 과정은 과거의

선형 패러다임이 아닌, 다면 , 더 나아가 입체 패러

다임에서 생각해보아야 한다. 왜냐하면 다수의 송신자에

의하여, 다수의 채 을 통하여, 다수의 수신자에게, 서로

의 상호작용에 의하여 지속 이고 유기 으로 커뮤니

이션이 일어나기 때문이다.

에서 살펴본 바와 같이 디지털 미디어 시 의 입체

화된 네트워크 환경에서 커뮤니 이션 활동을 통하여 많

은 지식과 정보 그리고 문화 콘텐츠가 생산되고 교류

되고 있다. 여기서 주목해야 할 부분은 이러한 지식과 문

화의 생산과 교류가 속하게 확산되는 것은 자발

동의 기제가 작동하면서 스스로 창작하고 공유하는 거

한 ‘사회 화’가 확산되고 있다는것을 의미한다. 한

과거의 구조 인 조직과 과정을 통하여 콘텐츠가 생산되

고 유통되는 것이 아니라, 다수의 참여를 바탕으로 역동

인 상호작용을 통하여 이루어진다는 것을 알 수 있다.

3. 커뮤니  네트워크 체화

사회  다원화

디지털 미디어 환경에서 그 동안 미디어 근이 어려

웠던 개인들의 송신 행 는 다양한 통로를 통하여 자신

이 생산한 정보나 자신의 생각을 달할 수 있는 기회를

얻게 된다는 측면에서 다원화 에서 생각해볼 필요가

있다. 1990년 이래 뉴미디어 환경의 도래로 개인의 다

양한 정보에의 근이 가능해졌다면, 웹 2.0 커뮤니 이

션 환경에서 개인은 정보의 생산과 유통에 참여할 수 있
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게 되었고 이는 사회에서 정보의 생산과 유통과 련 권

력의 분산과 다원화를 유도할 수 있다.

미디어 근과 련하여 미디어 콘텐츠의 생산 소스

(source)가 얼마나 다양한가는 미디어 학자들 뿐 아니라,

미디어 정책 련자들과 시민들이 미디어활동에 해서

특히 주목하는 다원주의 결정요인의 주요한 부분이다.

매스미디어 시 에 정보의 상당량이 특정인이나특정 기

에 의해 생산된다면 그들에 의해서 여론과 문화가 좌

우될 우려가 있기 때문이다[3]. 새로운 커뮤니 이션 환

경 하의 사회 네트워킹 안에서시민들이 커뮤니 이션을

통하여 다양한 의견과 정보를 생산하고공유하면서 시민

들 간의 상호교류가 생기고, 타인과의 계 속에서 공동

체의 목 을 이룰 수 있다는 면에서 다원화를 통한 민주

주의의 실 이 가능하게 된다. 이는 소스-미디어 계에

서 비공식조직의 활발한 미디어 근을 통해서 여론 다

양성을 높이고 궁극 으로 사회정의를 실 할수 있다고

보는 다원 낙 주의 시각[4][5]과 맥을 같이 한다고 할

수 있다.

기존의 커뮤니 이션 에서는 소수의 미디어 기업

들이 콘텐츠를 생산하면서 미디어 근권을확보하게 된

다. 즉 통 인 미디어 근에 한 은 기업이나 정

부 등기존의힘을보유한집단이정치 경제 인힘을 이

용하여 미디어 근을 독 하게 되고, 이를 통하여 미디

어 의제를 주도해 나간다고 보는 시각이다[6]. 이를 미디

어의 소유 에서 살펴보면 수신자가 선택할 수 있는

채 이 아무리 많아도 소유가 특정 기업에 집 된다면,

수용자에게 제공되는 아이디어는 극히 제한 이 되고,

그 결과로 건 한 민주 인 공론 형성에 실패하게 된다.

이와 련 미국의 시사주간지 타임이 2006년 올해의

인물로 UCC와 련하여 ‘ 세계 언론의 통제권을 르

고 새로운 디지털 민주주의의 기 와 틀을 세운’ 일반인

(You)을 선정한 사실은 많은 시사 을 제공한다. 이는

UCC와 같은웹 2.0 기반의 커뮤니 이션환경이 소수언

론에 의하여 메시지가 생산되고 달되는 기존의 매스

커뮤니 이션 환경을 벗어나 다수의 개인에의하여 생산

되고 달된다는 것을 의미하며, 한 커뮤니 이션 과

정에서 송신자의 다원화가 민주주의 발 에얼마나 요

한지를 단 으로보여 사례라고 할 수 있다. 특정 출

사나 자가 아닌 불특정 다수가 참여하여 만드는 백과

사 인 키디피아의 사례를 보더라도 이제정보의 생산

과 달이 소수의 특권집단만이 아닌 다수의 보통 사람

들에 의하여 가능해졌다는 에서 송신자의 다원화

에서 살펴볼 수 있다.

4. 체화  커뮤니

네트워크에  비  능동  가

디지털 미디어 환경의 입체화된 커뮤니 이션 네트워

크에서는 고와 같은 상업 커뮤니 이션에서도 많은

변화가 일어난다. 그 표 인 변화가 상업 커뮤니

이션에서의 소비자 능동성 증가다, 이제 소비자도 기업

이 달하는 메시지의 일방 이고 수동 인 수용자가 아

니라 고를 비롯한 상업 커뮤니 이션 메시지의 생산

자로서 극 참여하고 있다. 이는 입체화된 커뮤니 이

션 네트워크 개념이 상업 커뮤니 이션 메시지에 용

되는 것이라고 할 수 있으며, 미래학자앨빈 토 러가

서 ‘제 3의 물결’에서 언 한 기업의 생산 활동에 직간

으로 참여하는 로슈머(Prosumer) 개념이 고를 비

롯한 상업 커뮤니 이션에도 본격 으로 용되는 것

이라고 할 수 있다.

이제 소비자는 고를 직 제작함으로써 어떤 고

행사 못지않게 효과 인 랜드 커뮤니 이션 메시지

를 생산하고 있다[7]. 한 많은 기업들이 UCC 공모

등을 통하여 소비자의 참여를 높이고, 소비자가 제작한

콘텐츠를 기업의 커뮤니 이션 활동에 활용하고 있다.

이러한 소비자의 고 제작 상을 반 하여 미국의

고 문 잡지는 소비자를 올해의 행사로 선정하기도 하

다[8].

웹 2.0 시 에는 개인이 기업의 상업 커뮤니 이션

메시지 생산과정에 참여하는 것에서 더 나아가 자신이

고주로서 직 메시지를 생산하기도 한다. 지 까지

매체를 통한 고나 홍보는 주로 기업의 유물이었다

고 해도 과언이 아니다[9]. 그러나 이제 개인이나 소규모

창업자들은 UCC를 통하여 고주로서 렴한 비용으로

매체에 고를 할 수 있게 되었다. 즉 매자 제작 콘텐

츠(Seller-Created Contents)를 통하여 자기가 는 제품,

는 서비스를 알리는 콘텐츠를 직 제작하여 인터넷을

통하여 홍보하기가 쉬워졌다. 재미있고 창의 으로 제작

된 SCC는 인터넷 홈쇼핑 채 , 동 상 UCC 사이트, 카

페, 블로그 등을 통하여 순식간에 수많은 사람에게 달

된다.



한 사물 터넷학회논문지 제2  제1호, 201632

최근의 고환경 변화의 근 에는 공통 으로 소비자

의 능동성 개념이바탕에 깔려 있다. 통 인 고 모델

은 극 으로 고를 수용할 의사가 은 소비자에게

고를 노출시키는 형태라고 할 수 있다. 그러나 오늘날

의 고환경에서 소비자가 고를 하고처리하는 과

정은 크게 변화된다. 즉 고에 수동 으로 노출되기 보

다는 고 여부와 시간, 과정을 본인이 선택하는 형

태로 바뀐다고 할 수 있다[10]. 소비자는 더 이상 수동

으로 고 메시지를 당연하게 받아들이지 않으며, 능동

으로 원하는 고 메시지를 선택하거나 는 회피하게

된다[11]. 즉 소비자는다양한 목 을 가지고 능동 으로

고를 하고 이용한다는 것이다[12].

고에 한 소비자의 능동성 증가는 기술의 발달로

인하여 더욱 진되었다고 할 수 있다. 리모콘으로 고

를 피할 수 있게 된 소비자는 이제 DVR, VOD의 발달로

고 없이 콘텐츠만 볼 수 있게 되었다. 한 인터넷, 디

지털 TV 등 뉴미디어의 발달로 원하는 고를 선택해서

볼 수 있게 되었다. 고에 한 소비자의 능동 근

은 고 형태의 변화에서도 기인한다고 할 수 있다.

소비자의 고회피 성향이 증가하고, 기술의 발달로 실

제로 고회피가 가능해짐에 따라 기업은소비자의 고

회피를 이고 더 나아가 고 메시지에 한 소비자의

심을 높이기 하여 고 메시지를콘텐츠화하고 있으

며, 이에 따라 고와 콘텐츠의 구분이 모호해지고 있다.

이러한 흐름은 랜디드 콘텐츠, 콘텐츠형 고[13],

Movercial 등 다양한 형태와 명칭으로 사용되고 있다. 이

러한 환경에서 소비자들은 메시지 형태에 계없이 그들

이 심이 있는 메시지를 능동 으로 하여 그들의

욕구를 총족시킨다.

고에 한 소비자의 능동 근 은 오늘날 빠

르게 성장하고 있는 뉴미디어 고에서 특히 유용하다.

인터넷 고의 경우 키워드 검색 고, 배 고, UCC 동

상 고에서도알 수있듯이 소비자는원하는 시간 에,

원하는 고 메시지를, 고 과정을 스스로 조 하

면서 할 수 있다. 즉 고의 자발 노출 경향과

고 메시지의 선택성이 높아지게 된다. 소비자의 능동

인 고 메시지 수용을 기반으로 하는 고모델인 모바

일 고의 경우에도[14][15] 소비자의 능동 인 고정보

처리가 하다. 이동통신 단말기 혹은 무선인터넷 단

말기를 통한 기 고 메시지 노출 후, 소비자의 추가

정보를 얻기 한 행동을 통하여 본격 인 고 메시지

노출과 효과가 발생하기 때문이다. 디지털 방향 데이

터 방송서비스 환경에서도 고에 한 소비자의 능동성

은 증 된다. 방향 데이터 방송서비스 환경에서 소비

자는 원하는 고를 선택하여 볼 수 있으며, 고정보의

양도 선택할 수 있다. 한 본인이 원하면 제품카탈로그

를 보듯이 자세한 제품정보를 검색하고 고와 련된

로모션에 참여할 수 있고 구매도 할 수 있다.

5. 결론

본 논문은 ‘커뮤니 이션 네트워크의 입체화’ 에

서 인터넷 등장 이후 사회의 여러 커뮤니 이션 변화

상들의 설명을 시도하 다. 특히 입체화된 커뮤니 이션

네크워크에서의 소비자 능동성 증가 상에 해 살펴보

았다.

뉴미디어 환경의 고를 하는 소비자는 통

고 환경에서의 소비자에 비하여 다양한 목 을 가지고

능동 으로 고를 이용한다. 이러한 상황에서 원하지

않는 고를 수동 으로 하여야 하는 과거의 고

패러다임을 새로운 고환경에 일반 으로 용하는 것

은 무리이다. 따라서 오늘날의 새로운 고환경에서는

미디어에서 달하는 고 메시지를 수동 으로 받아들

이는 소비자 에서 원하는 고 메시지를 선택 으로

하고 이용하는 능동 소비자 으로의 시각의

환을 필요로 한다. 이제 고가 소비자에게 어떤 기능을

하느냐의 보다 소비자가 고를 가지고 무엇을 하느

냐에 심을 가질 필요가 있다.
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