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요약

최근의 팬데믹 사태 이후, 온라인 공연 시장은 확대되고 있다. 그러나 국내 온라인 공연은 도입시기가 짧아 
관련 선행연구나 성공사례가 부족하고 대부분 단발성 프로젝트에 그치거나 수익이 저조하여 본격적인 활성화 
방안 연구가 필요하다. 이때 십 년 전부터 진행된 예술의 전당 Sac on Screen 사업은 자체 영상화 경험이 
있고 상영작품 및 상영처 역시 다양하여 참조할 만하다. 또한 매년 만족도 조사를 실시하고 있어 근래 3년간의 
자료 중, 고객의 목소리를 바탕으로 해당 사업을 평가하였다. 이후, 분석된 조사내용을 갖고 전문가 그룹을 
통해 무료와 유료 버전의 비즈니스 모델 캔버스를 도출하였다. 종합 결과, 첫째로 온라인 공연에 대한 연구 
확대, 둘째로 콘텐츠의 품질관리 책임의식 필요, 셋째로 콘텐츠 선택지의 다양성 강화, 넷째로 온라인 공연의 
생동감 제고, 다섯째로 민간 차원의 투자 유치와 부가가치 상품 개발이 주요 시사점으로 도출되었다.
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Abstract

The online performance market is increasing due to recent pandemic events. However, due to the 
short introduction time of domestic online performances, there is a lack of related prior studies or 
success stories. In addition, most of these projects are short-lived projects or poor profits, so it is 
necessary to study how to activate them. The Sac on Screen project, which has been in progress since 
10 years ago, has its own imaging experience, and the screening works and screening venues are also 
diverse, so it is an object of study. In addition, since annual satisfaction surveys are conducted, the 
business was evaluated based on the voice of customers from the data of the past three years. Based 
on the analyzed results, a free and paid version of the business model canvas was drawn through a 
group of experts. As a result of this synthesis, the following major implications were drawn. First, 
expanding research on online performances, second, needing a sense of responsibility for quality 
management of content, third, increasing diversity in content selection, and fourth, enhancing the 
liveliness of online performances, Fifth, efforts are needed to attract private investment and develop 
value-added products.
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I. 서 론

최근 세계적 팬데믹 현상으로 인해 공연예술계에서
는 관객들의 안전을 위하여 공연을 취소하거나 연기하
고 있다. 이에 따른 대안으로 각각의 단체들은 관객이 
없는 공연, 즉 무관객 공연 또는 실시간 스트리밍을 통
해 관람하는 온라인 공연이 대폭 늘어나고 있는 실정이
다. 기존의 온라인 중계는 TV 방송 프로에서 스포츠나 
게임산업 뮤지컬 등의 산업들이 주를 이루었으나 최근
에는 순수예술 분야인 음악, 국악, 무용공연 등 관객과
의 교감을 중시하는 현장성 위주의 공연들도 온라인 중
계 방식을 활용하고 있다. 대표적인 사례로 지난 2020
년 3월 2일 스마트폰과 컴퓨터를 통해 시청할 수 있었
던 뮤지컬 ‘마리 퀴리’를 들 수 있다. 해당 공연은 네이
버TV를 통해 공연실황 중계를 하였는데 150분 간 진
행된 역동적인 공연은 21만 뷰를 기록하였다. 공연장에
서 직접 보는 생생함보다는 덜하지만, 집이나 카페 등 
편한 공간에서 무료로 공연을 관람할 수 있다는 이점 
때문에 큰 호응을 얻은 셈이다[1]. 

이는 대중들의 공연 향유방식의 변화를 보여주고 있
다. 온라인 공연은 극장이라는 사적인 공간에서 더 파
고들어 개별적 관람공간을 만들어 주었으며[2], 접근성
이 향상되었다. 또한 국내 공연뿐만 아닌 세계적인 명
작들을 자신만의 환경에 맞게 시공간 제약 없이 관람할 
수 있게 해주었다. 특히 지방 거주자의 경우, 공연 인프
라의 부족으로 인해 클래식, 오페라, 무용 및 발레 등의 
순수예술 장르의 공연들을 비롯해 뮤지컬과 같은 대중
적 작품들까지 관람환경이 용이하지 않다. 최근 들어 
심화되고 있는 지구촌 기상환경의 악화 역시 오프라인 
공연장의 방문에 부정적 영향을 끼친다. 팬데믹과 별도
로 초미세먼지가 섞인 황사나 스모그, 오존주의보 등의 
잦은 출몰은 시민들의 야외외출 자체를 꺼리게 만들고 
있다.

한편 4차산업혁명의 확산으로 인한 ICT 발달은 그 
자체로 공연의 융복합화를 가속시키고 있는데, 이는 기
존 아날로그 문화콘텐츠를 대신해 디지털 콘텐츠로의 
진화를 의미한다고 볼 수 있다. 이것이 온라인 공연에 
직접적 영향을 끼치진 않더라도 중장기적으로 보아, 마
케팅이나 공연 기록 분야는 물론, 공연 콘텐츠에도 다

양한 ICT가 접목될 가능성이 높아질 것으로 보인다. 결
국 여러 사회환경적 여건들을 종합해보면 온라인 공연
은 피할 수 없는 시대적 흐름이 될 것으로 귀결된다.

그럼에도 아직 대다수 공연예술계는 이러한 현상을 
급작스럽게 맞이하여 충분한 준비가 되지 않은 상태에
서 온라인 공연을 생산하고 있다. 온라인 공연이 일반 
관중들에게는 생소하게 느껴질 수 있고 공연관계자 역
시 정도의 차이는 있지만 현장에서 팬들과의 호응 부
재, 저작권 보상 문제 등 일정 부분 거부감이 존재한다. 
따라서 온라인 공연이 활성화되기 위해 해결해야 될 문
제점이 무엇인지 소비자에게 만족도 조사를 실시하거
나 개선요구사항을 들어볼 필요가 있고 현장의 관계자
로부터 정부지원 등이 필요한 부분에 대해 요구사항을 
살펴볼 필요가 있다.

이때 예술의전당의 SAC on Screen(이하 SoS)사업
은 온라인 공연의 활성화를 위한 참조 모델이 될 수 있
다. 팬데믹과 무관하게 이미 10년 전부터 펼치고 있는 
SoS 사업의 경우, 온라인 공연의 대표적 사업이라고 할 
수 있다. 이는 예술의전당의 우수 예술 콘텐츠를 전국
에 있는 예술회관, 문화센터, 영화관, 도서관, 전시관 등
에서 스크린을 통해 감상할 수 있는 프로젝트이다. 시
간과 거리의 제약을 넘어 아티스트들의 생생한 표정과 
몸짓을 온라인을 통해 가까이 만나볼 수 있다는 나름의 
장점이 존재하는 방식이다. 더욱이 예술의전당은 외부
기관에 의뢰해 매년 공공기관 경영평가를 받도록 되어
있는데, 이 중에 SoS의 공공기관 고객만족도지수(이하 
PCSI)도 포함되어 있으므로 관련된 누적 자료를 분석
해볼 필요가 있다. 여기에서 주요 시사점을 도출할 수 
있다면, 국내 온라인 공연 활성화의 문제점에 대한 대
안이 될 수 있을 것이다.

이를 위해 본 연구는 예술의전당 3년 자료, 즉 공연
영상화사업(SoS)의 작품관람자 만족도 조사부분을 분
석하고자 한다. SoS 사업은 10년 전부터 시행되었으나 
시간이 지남에 따라 만족도 조사 항목이 세분화되었고, 
2년에 한번 꼴로 조사업체가 변경됨에 따라 측정값이 
조금씩 다른 측면이 있다. 따라서 완료가 아직 안 된 
2019년도 자료를 제외하고 가장 연속된 자료 형태인 
2016~2018년 자료를 활용하고자 한다. 구체적으로 응
답자가 제시한 PCSI 항목별 고객의 소리(이하 VoC, 
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voice of customers)의견을 분석한 후, 해당 사업의 
실무자 및 참여관계자들과 분석결과를 공유하여 대응
방안을 도출, 비즈니스 모델 캔버스 형태로 도식화하고
자 한다.

II. 이론적 배경

1. 온라인 공연 유형
온라인 공연은 유형이 다양하며 지칭용어도 혼재돼 

있으나 크게는 중계방식에 따른 분류, 상영방식에 따른 
분류로 나눌 수 있다. 먼저 중계방식의 경우, 다시 생방
송 개념의 실시간 스트리밍 공연과 녹화물 편집본의 중
계로 나뉠 수 있다. 여기서 실시간 중계는 라이브캐스
트 시네마 시어터(LCT)를 의미하며 2000년대 중반 이
후 디지털 배급과 영사기술 발달을 기반으로 영화관에
서 공연의 생중계 형태가 가능해진 것과 관련 있다. 
2006년 뉴욕 메트로폴리탄 오페라가 ‘MET: Live in 
HD’를 라이브 방송으로 선보여 기대 이상의 성과를 거
뒀다. 이후 영화관에서의 예술공연 효과를 인지하고 녹
화물의 영화관 중계 형태로 영국 내셔널시어터가 ‘NT 
Live’라는 연극시리즈를 제작하였다. 2009년부터는 국
내 영화관인 메가박스가 뉴욕 메트 오페라 실황을 정기
적으로 상영하기 시작하며[3] 여러 영화관에서 세계 명
작 오페라와 발레 시리즈를 상영하여 지금에 이르렀다.

플랫폼유형에 따른 분류의 경우, 다시 오프라인 극장
과 미디어 플랫폼 상영으로 구분할 수 있다. 앞서의 실
시간 중계 공연 사례처럼 영화관에서 상영되는 경우라
면 오프라인 극장 유형으로도 볼 수 있는 개념이다. 미
디어 플랫폼은 포털에서 자체적으로 운영하는 서비스
를 이용하거나 독자적인 영상콘텐츠 플랫폼을 통해 중
계되는 방식을 말한다. 이들 서비스 유형에 따라 온라
인 공연을 분류하면 다음과 같다.

유형 전송 및 상영방식

중계유형
생방송 중계(실시간 스트리밍)

녹화물 중계

플랫폼유형
오프라인 극장(공연장:영국NT의 국립극장 라이브 공연, 영
화관, 도서관 등)

미디어 플랫폼(유튜브 및 네이버 TV)

표 1. 서비스 유형에 따른 분류표

1) 오프라인 중계 방식의 공연
오프라인 중계의 경우, 지자체의 문화회관과 영화관

에서 주로 상영하는데 대표적으로 국립극장에서는 워
호스(2015), 햄릿(2016)을, 대전예술의전당에서는 토
스카(2015), 베르테르(2015), 라보엠(2014)을, 메가박
스에서는 워호스(2014), 맥베스(2015~16), 헨젤과 그
레텔(2016)을 각각 상영한 바 있다. 클래식 음악과 발
레의 경우, 메가박스와 CGV 등에서 베를린 필 발트뷔
네(2014), 베를린 필 유로파(2014), 로미오와 줄리엣
(2013~14)을 상영하였다. 이들 작품은 평소 비수도권
에서 보기 힘들거나 상영 역시 부정기적이어서 비교적 
높은 기대와 관심 속에 상영을 마무리하였다.

이중에서도 국립극장의 경우, 햄릿(2016)이 일찍이 
전석매진을 기록하며 높은 인기를 보여주었는데, 주연
배우 베네딕트 컴버배치의 인지도가 작용한 부분도 있
겠으나 이러한 작품 외적의 요소 역시도 오프라인 공연
에서는 자주 접하기 어려운 해외유명스타를 실시간으
로 만난다는 점에서 온라인 공연의 긍정적 효과라고 할 
수 있다[4]. 예술의전당 SoS의 경우에도 CGV 및 다양
한 예술공간에서 호두까기 인형(2014~15)과 메피스토
(2014)를 상영해 높은 호응을 얻었다[5]. 

이밖에 예술의전당 SoS의 ‘문화가 있는 도서관’을 주
제로 한 반포도서관에서 열린 공연 중계 역시 시민들에
게 인기를 끌었다. 여기서는 국립발레단의 ‘호두까기 인
형’을 시작으로 2019년 신작 ‘노부스 콰르텟’, 뮤지컬 
‘웃는 남자’, 현대무용 ‘스윙’, 인형극 ‘피노키오’ 등을 영
상화한 공연과 전시 작품 31편이 매주 일요일에 무료 
상영되었다. 예술의전당 관계자는 “무대의 현장감을 그
대로 보여주는 영상화 사업이 지역에 뿌리내림으로써 
공연문화 정착과 지역의 문화예술 향유의 마중물 역할
을 해줄 것으로 기대한다고” 밝혔는데[6], 이는 SoS의 
목표가 수도권을 포함해 주로 영화관이나 예술극장이 
없는 도서 산간 지역 등에서 문화예술 소외계층을 위해 
문화향유를 확대하고자 하는 기초적 문화복지·권리의 
성격을 지니고 있는 것으로 풀이된다. 

이와 같은 디지털화된 공연계의 물리적 환경 변화는 
그간 일반 시민들이 접하기 힘들었던 오페라, 발레, 클
래식 등의 비(非) 대중적 장르의 예술을 쉽게 향유할 수 
있는 정책으로 이어진다. 경제학자 보몰과 보웬이 언급
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했던 공연예술은 ‘비용 질병의 모델’이라는 오명을 벗어
나 이제는 디지털 콘텐츠로써 전 세계적인 파급력과 함
께 새로운 부가가치 창출을 실제로 접목할 수 있게 된 
것이다[3].

구분 내용(연도) 상영관 상영횟수 누적
관객수

NT Live

워호스(15) 국립극장 2회 1,492명

햄릿(16) 국립극장 6회 3,979명

리어왕(15) 대전예당 1회 283명

워호스(15) 대전예당 1회 266명

워호스(14) 메가박스 34회 1,047명

Met 
Live

맥베스(15~16) 메가박스 43회 1,334명

헨젤과그레텔(16) 메가박스 63회 872명

라보엠(14) 대전예당 1회 721명

토스카(15) 대전예당 1회 362명

베르테르(15) 대전예당 1회 321명

클래식 
음악

베를린 필 
발트뷔네(14) 메가박스 12회 454명

베를린 필 
유로파(14) 기타 4회 88명

발레 로미오와 
줄리엣(13~14) CGV, 메가박스 86회 776명

Sac on 
Screen

호두까기 
인형(14~15) CGV, 기타 6회 372명

메피스토(14) CGV, 기타 5회 321명

DnC 
Live 혜경궁 홍씨(15) 롯데시네마, 

메가박스, 기타 61회 1,217명

표 2. 국내 주요 공연 중계영상 관객동원 실적[5]

2) 온라인 중계 방식의 공연
온라인 중계는 주로 미디어 플랫폼을 통해 상영되는 

공연으로 시청자 역시 온라인 상태에 접속되어야 볼 수 
있다. 코로나 사태로 ‘사회적 거리두기’ 지침이 퍼지면
서 2020년 3월부터 국공립 공연장을 중심으로 문을 닫
게 되었는데, 그 다음 달부터는 대형 민간공연장들까지 
동참하면서 반사적으로 온라인 중계 방식의 공연이 늘
어나게 되었다. 이러한 온라인 공연에서도 매출이나 조
회수(접속자)가 높게 나오는 장르는 기존 오프라인 공
연과 마찬가지로 대중적 공연인 뮤지컬과 콘서트 분야
라고 할 수 있다.

대표적 사례로는 지난 2020년 4월, 세계적인 뮤지컬 
거장 앤드루 로이드 웨버가 <오페라의 유령>을 주말 동
안 유튜브를 통해 무료로 중계했던 이벤트가 꼽힌다. 
이는 팬데믹의 여파로 공연장을 찾지 못하는 지구촌 뮤

지컬 팬들을 위해 기획되었으며 천만 명이 넘는 인원이 
그가 운영하는 ‘The Show Must Go On’ 채널에 접속
하며 성황을 이뤘다. 오페라의 유령 이외에도 <요셉 어
메이징>, <지저스 크라이스트 슈퍼스타> 등을 순차적으
로 공개하고 있는데, 이 과정에서 시청자에게 공연에 
만족하는 만큼 자발적 기부를 받아 여기에서 발생한 수
익을 코로나19 구호활동을 위한 기금마련에 쓰고 있다
는 점이 인상적이다[7].

뮤지컬 외 콘서트 측면에서는 세계적 K-pop 그룹 
BTS가 유튜브를 통해 ‘방에서 즐기는 방탄소년단 콘서
트(방방콘)’를 개최한 사례를 들 수 있다. 팬데믹 여파로 
콘서트 투어가 연기 및 취소되면서 이를 아쉬워하는 팬
들을 위해 준비한 이벤트로써 소속사 빅히트 Ent는 
2015~2018년 콘서트와 팬미팅 실황을 하루 동안 무료
로 공개했다. 이는 동시접속자 수 210만명과 누적 조회
수 5,059만 건을 기록했다[8].

한편, 이들 사례처럼 네이버TV와 유튜브는 각각 국
내외 대표적 미디어 플랫폼으로써 홍보방식이나 인지
도, 중계의 편의성, 체계적인 수수료, 대용량서버 구축 
및 분산기술로 인한 부하 방지 등 다양한 측면의 장점
으로 인해 온라인 증계시 가장 우선시되는 플랫폼들이
다. 다만 이러한 대표적 미디어 플랫폼 외에도 별도의 
채널을 운영하거나 유튜브와 함께 다채널로 온라인 중
계를 하는 사례들이 있는데 KBS교향악단 공연의 경우
가 그러하다. KBS교향악단은 지난 2020년 4월부터 자
사 유튜브 채널을 통해 정기연주회에서 들려준 연주곡
들을 중계했는데(디지털 케이홀 서비스), 첫 번째 시리
즈인 ‘힘내자 코리아! 말러 교향곡 7곡 몰아 듣기’는 
KBS교향악단 홈페이지에서도 동시에 관람할 수 있었
다. 다만 이러한 사례는 인프라 구축 비용, 서버 관리 
비용 등 경제적 부담이 상대적으로 높아 현재는 효율적
인 아웃소싱의 개념으로 외부 미디어 플랫폼을 이용하
는 게 점차 일반화되어가고 있다.

2. 온라인 공연 속성
다음으로 온라인 공연이 기존 공연과는 어떠한 면에

서 차이점을 갖는지 살펴볼 필요가 있다. 위에서 언급
한 사례들처럼 영상기록 및 구현기술의 발전은 기존 공
연 장르의 특성이었던 시간과 장소에 대한 제한이 사라
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지고 소멸성을 극복하면서 새로운 형태로 공연 관람 경
험을 제공할 수 있게 되었다[9]. 이때 공연예술 장르는 
영상화를 통해 디지털 콘텐츠의 특성인 복제성, 전달의 
용이성을 가지게 되었으며 기존의 아날로그 공연예술 
제작 및 유통방식과는 다른 형태가 되었다. 즉, 온라인 
공연을 통해 극장 무대의 현장감을 다양한 편집과 함께 
여러 대의 카메라로 각기 다른 관점(view)에서 전달하
여 현장예술의 경계를 보다 넓혔다고 볼 수 있다. 

이와 관련 온라인 공연에서 빠지지 않고 등장하는 라
이브니스 개념을 살펴볼 필요가 있다. 미디어의 발달 
이전에는 ‘라이브니스’ 개념에 대한 연구가 거의 이뤄지
지 않았으며 공연에서의 ‘라이브’라는 의미 역시 불분명
하였다[10]. 이후 미디어의 발달을 통해 디지털화된 콘
텐츠와의 반대적 의미로써 공연의 본질적 측면을 강조
하는 라이브니스에 대한 연구가 본격화되었다. 다만 지
혜원(2016)[11]에 따르면, 라이브니스를 바라보는 시각 
역시 크게 두 가지로 갈라지게 된다. 하나는 공연의 존
재론적 가치가 ‘사라짐’과 ‘비움(emptiness)'에서 비롯
되었다고 보는 펠런(Phelan, 1996)[12]의 주장으로 
“공연 작품은 다시 공연되어질 수는 있지만 같은 형태
로 반복될 수는 없으며, 엄격한 존재론적인 관점에서 
공연의 재생산은 불가능”하다고 본다. 반면에 아우슬랜
더(Auslander, 1999)[13]는 "공연이 매체에 의해 압도
된 환경에 절대적인 영향을 받는 문화예술 산물"이라는 
점을 인정하였으며, 녹음된 미디어와의 연관에서 라이
브 속성을 탐구하였다. 

온라인 공연은 단순한 소비재가 아닌 영속성을 가진 
공공재로의 특성을 지닌다. 문화예술은 상업적인 콘텐
츠의 경우에도, 사회적 파급력을 감안해 제작되고 심의
를 받는다. 더욱이 온라인 공연처럼 사회적 여파에 의
해 제작되거나 무료로 제공되는 경우에는 더더욱 공적 
기능을 수행하게 되며 그 효과 역시 기존 공연과는 다
르게 오래 지속된다. 흔히 말하는 역주행 이슈를 떠올
릴 수도 있고 영상화된 공연의 보다 용이해진 인용으로 
인해 리메이크나 패러디, 오마주가 활성화되면서 문화
예술 창작을 보다 풍성하게 돕는 작용을 한다.

아울러 침체된 공연시장의 공간적, 시간적 제약을 탈
피해 새로운 관객개발이 가능하다. 기존 관객들은 금전
적으로, 혹은 시간과 정서적 여유가 있는 사람들을 위

주로 공연 소비자계층이 형성돼 왔다. 오프라인 공연만
큼은 아니지만 온라인 공연은 직접 예매해서 현장에 가
서 보지 않으면 느낄 수 없었던 감각적 요소와 카타르
시스를 제공한다. 부분적이고 간접적이라도 이러한 공
연체험 경험은 잠재적 관객들로 하여금 오프라인 공연
의 티켓을 구매하게 만드는 계기가 된다. 온라인의 감
동을 현장에서 더 크게 느끼거나 비교해보고 싶은 욕구
가 자극되기 때문이다. 특히 어린 청소년의 경우, 여기
에서 받은 감동과 깨달음으로 인해 아예 공연관계자가 
되기로 다짐을 하게 될 수도 있다. 관객개발은 물론, 저
변인구 확대까지 늘릴 수 있는 셈이다. 이러한 선순환
적인 과정 속에서 온라인 공연은 관객 저변확대를 위한 
관객지원 시스템을 가동하고 다양한 마케팅을 진행하
여 유통 및 배급, 판매를 통한 새로운 수익창출로 보다 
높은 생산성을 가지게 된다[14].

한편, 온라인 공연의 속성은 최근 공연예술을 둘러싼 
외부 환경이 급격하게 변화함으로써 정확하게 정의되
어 있지 않고 있다. 즉, 온라인 공연은 개념적 범주가 
아직 명확치 않아 유형별로 체계적 분류와 구분 기준이 
시도될 필요가 있다. 사회적 배경과 선행연구들을 비추
어볼 때 온라인 공연의 지속가능성 및 활성화를 위해 
주요 속성들을 다섯 가지로 도출하여 아래의 [표 3]과 
같은 비교를 해볼 수 있다.

요소 유형 내용

제작비

실시간
- 일회성 중계일 경우, 전용 네트워크망 구축 등 전송 관련 

장비세팅으로 비용 추가 
- 현장의 촬영 인력 인건비 증가

녹화물
- 촬영 후, 해당 영상을 플랫폼 유형별로 편집 및 보정, 

DRM 삽입 비용 추가
- 현장의 촬영 인력 인건비 증가

저작권
실시간 녹화물 중계보다 저작권 보호 유리(단, 캡처 녹화 등 100% 

보호는 어려움)

녹화물 스트리밍 방식일 경우에는 저작권 보호가 일정 가능하나, 다
운로드 방식일 경우에는 해킹 등 우려

접근성

실시간 공간적 제약은 덜하나 정해진 시간에 접속해야 되므로 녹화
물에 비해 접근성이 다소 떨어짐

녹화물
공간적, 시간적 제약 모두 비교적 자유로운 편이나 녹화물 
역시 일정 시간대에만 접속하게 하거나 제한된 플랫폼 및 디
바이스에서만 관람가능하게끔 만들 수 있음

수익성

실시간 티켓값을 녹화물에 비해 더 높게 책정할 수 있으나 일회성 
중계일 경우에는 단기적 매출증가에 유리

녹화물
실시간에 비해 티켓값을 다소 낮추되, 해외 상영처별로 가격
이나 콘텐츠 편집구성을 다양하게 만들어 여러 버전의 콘텐
츠로 지속적인 판매가능

표 3. 중계유형별 주요 제작 및 서비스 속성 비교(저자 작성)
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이와 같이 온라인 공연에서 중요하게 요구되는 다섯 
가지의 속성에서 중계유형별로 장단점의 차이가 발생
하는 점을 확인할 수 있다. 구체적으로 저작권의 경우, 
영화관 등 오프라인 극장에서 상영할 경우에는 실시간
이든 녹화물이든 관계없이 저작권을 일정 보호받을 수 
있는데 반해, 온라인 플랫폼에서 유통될 경우에는 다양
한 변수로 인해 보호 관리가 어려울 것으로 보인다. 수
익성의 경우, 네이버TV로 중계되어 총 46억 매출을 올
린 바 있는 BTS의 2019 영국 웸블리 스타디움 공연 실
황중계를 참고할 만 하다. 동시접속자수 14만명에 달한 
이 공연은 3만3천원 티켓값을 내면 관람과 함께 공연
녹화 DVD를 제공한다. 녹화물 중계의 경우에도 BTS
의 2018년 전 세계 콘서트 투어 내용이 담긴 <러브 유
어셀프 인 서울>(2019)이 CGV에서 1만5천원 티켓값
을 받고 상영된 바 있어 온라인 공연의 실시간 vs 녹화
물 버전의 가격책정 모델로 비교할 만하다. 영화 콘텐
츠라는 조금 다른 사례이긴 하나, 콘서트 실황을 녹화
했다는 점에서 장르적 특성을 감안해 하나의 공연 녹화
물 콘텐츠로 볼 수 있을 것을 판단된다. 여기서는 실시
간 콘텐츠와 녹화물 간에 2배가 조금 넘는 가격차가 존
재하였으며 이는 온라인 공연이라도 실시간 중계 유형
이 제작비나 프리미엄 측면에서 상대적으로 비용이 높
다는 점을 알 수 있다.

3. Sac On Screen 사업
국내 공연 영상화사업의 선구자격인 SoS는 2013년 

11월 시범 운영하여 [표 4]와 같이 문화예술 소외지역
이나 특수단체 등을 중심으로 전국 곳곳에서 예술의전
당 우수 공연무대를 만날 수 있도록 시작되었다. 이 사
업은 예술교육 기회의 확장과 문화복지 토대를 조성하
고 있는데 특히 무료로 시민들에게 제공되었고 아직까
지 이를 유지하고 있어 공공기관만이 할 수 있는 개척
정신을 발휘한 사례라 할 수 있다. 이를 통해 지속적으
로 양질의 공연콘텐츠를 제작하고 서비스함으로써 국
내 대표적인 공연 영상화사업으로 입지를 다지고 있다
[15]. 

구분 상영처별
2018

상영처/횟수 인원
1 문예회관 60/365 44,942

2 영화관(작은영화관) 9/57 1,753

3 공공기관 25/188 14,466

4 학교 23/60 4,671

5 군부대 3/53 10,589

6 해외문화원 10/44 3,697

7 기타 19/122 67,231

계 148/889 147,349

표 4. Sac on Screen 2018 국내 상영처별 현황[16]

현재까지 SoS 사업은 수십 건의 공연을 자체 제작 및 
위탁하여 고품질의 영상콘텐츠로 변환하였는데 뮤지컬 
웃는 남자의 경우, 한국은 물론 일본에도 진출하여 큰 
호응을 얻은 바 있으나 반드시 대중적 장르만을 고집하
는 것은 아니고 순수예술 장르물 역시 많은 제작시도가 
이뤄지고 있다([표 5] 참조).

구분 공연명 주최 촬영일(2018)

1 클래식 음악 노부스 콰르텟 예술의전당 
MOC프로덕션

-무관객 2.28
-유관객 3.1

2 현대무용 스윙 국립현대무용단 -무관객 4.23

3 뮤지컬 웃는 남자 EMK뮤지컬
컴퍼니

-무관객 8.7
-유관객 8.24

4 어린이연극 피노키오 예술의전당 -유관객 8.29

5 연극 인형의 집 예술의전당 -무관객 11.13
-유관객 11.14

표 5. 예술의전당 온라인 공연 제작 현황[16]

뿐만 아니라, SoS는 해외 유통망을 확장시키고 있다
는 점에서 그간 수출실적이 부진했던 공연계에 또 하나
의 가능성을 안겨주고 있다. 해외 상영처별 현황에서는 
각 국가에 나가 있는 한국의 해외문화원을 매개채널로 
하여 총 10개 국가에서의 상영실적이 존재한다. 이중 
브라질 한국문화원에서는 총 3회 상영으로 2,600명 관
람객 수를 기록하였고, 홍콩 한국문화원에서는 총 7회 
상영으로 209명 관람객 수를 기록했으며, 스페인 한국
문화원의 경우 총 5회 상영으로 195명 관람객 수를 기
록하였다. 이밖에 폴란드, 이집트, 짐바브 등의 문화원, 
대사관에서 국내 창작 공연을 위주로 상영을 시행하였
다. 이는 한류문화에 대한 해외홍보 및 수출효과로 이
어질 수 있고 해외에 있는 동포들에게도 애국심을 고취
시키면서 민족적 정서를 환기시키는 긍정적 기대가 가

품질성
실시간 방송사고 여부 및 네트워크 상태에 따라 품질편차 발생

녹화물 편차에 영향을 상대적으로 덜 받으며 구입 가격대별로 콘텐
츠의 품질(HQ. 4K 등)을 선택가능
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능하다.

III. 연구방법

본 연구는 예술의전당 내부자료인 PCSI 조사결과 중 
지난 3년치(2016~2018)의 VoC 부분을 분석하고 이
를 토대로 전문가 및 실무자 그룹과 함께 비즈니스 모
델 캔버스를 도출하고자 한다. 국내 온라인 공연은 도
입시기가 짧아 기존 선행연구들은 누적된 자료를 조사
한 경우가 부재한다. 아울러 팬데믹 여파로 인해 급작
스럽게 시행되고 있는 타 온라인 공연보다는 10년의 
서비스기간을 거치며 보다 검증된 노하우를 갖고 있는 
SoS의 요구사항을 점검하는 것이 보다 실질적인 문제
를 파악하고 개선하는데 도움이 될 것으로 기대된다. 
PCSI는 Public Sector Customer Satisfaction 
Index의 줄임말로, 공공부문의 목적과 공공기관의 특
수한 속성을 반영하기 위해 개발된 지수이다. PCSI를 
측정하는 방식은 고객 설문, 전문가 델파이 등이 있으
며 PCSI의 주요 항목구성은 서비스상품품질, 서비스전
달품질, 서비스환경품질, 사회적 책임, 불일치, 전만적 
만족, 성과 등으로 나눠져 있다. 

여기서는 PCSI의 모든 결과치를 분석하진 않고 SoS
사업의 VoC 항목을 분석하려는 것으로, 예컨대 앞서 
말한 품질요인 등 주요 항목의 점수들은 해당 보고서에
서 매년 미세하게 오르고 내린 부분에 대한 구체적 설
명이 없기 때문에 활용가치가 떨어진다. 이는 해당 자
료가 외부에 설명할 필요가 없는 형태로 작성되었고 경
영평가라는 취지를 감안할 때, 타 공공기관들과의 정량
적 비교를 우선시한 역량지표의 성격을 나타내고 있기 
때문이다. VoC는 하위속성으로 서비스완결성, 서비스 
효익성/본원적 욕구충족, 인적자원 역량환경, 고객케어
/상호작용, 커뮤니케이션, 제도/절차/시스템 환경, 물
리적 환경, 공익성, 홍보, 전반적 만족, 기타 등 11개 항
목으로 이루어져있다. 다만 사업 특수성으로 인해 SoS
는 예술의전당과는 무관한 전국 각지에서 신청한 외부
시설(도서관, 문예회관 등)과 인적자원(지자체 공무원, 
사서 등)을 이용한다. 일종의 출장·대여 서비스의 개념
에 가까우므로 이중에서 환경적 요소는 수집대상에서 

제외하는 것이 바람직하고 사업의 공익성 측면 역시 이
미 확보된 상태이므로 이들을 제외한 사업의 핵심 속성
이라 할 수 있는 서비스 완결성, 서비스 효익성/본원적 
욕구 충족에서 VoC 의견들을 수집하였다.

그 다음 VoC 의견 분석과정에서 전문가 및 실무자 
그룹과 함께 이를 논의하였는데, 이 때 SoS 사업의 현
행 무료버전과 향후 나아가야 될 유료 버전 두 타입으
로 비즈니스 모델 캔버스(이하 BMC)를 도출하였다. 
BMC는 알렉산더 오스왈드와 예스 피그누어가 공동 저
술한 <Business Model Generation>(2010)에서 제안
된 주요 프레임으로, 비즈니스 모델을 9개의 요소로 평
가하거나 제안하도록 되어 있다. 이 요소들은 나인 블
록 빌딩으로 부르기도 하는데, ‘가치제안’을 중심으로 
오른쪽에는 고객과 관련한 ‘고객관계’, ‘채널’, ‘고객세분
화’가, 왼편에는 리소스와 관련된 ‘핵심파트너’, ‘핵심활
동’, ‘핵심자원’요소가 있으며 하단에는 수입지출을 나
타내는 ‘비용구조’, ‘수익원’으로 구성돼 있다. BMC는 
이러한 비즈니스 모델 핵심요소들을 한 장의 프레임으
로 보여줌으로써 투자자들을 설득시키거나 기존 사업 
구조 및 평가를 압축하는데 용이하여 매우 직관적인 표
현 기법으로 평가받는다[17]. 다만 정량적인 측정도구
가 아니므로 객관성을 확보하는데 한계가 있어 이를 보
완하기 위해 VoC의 내용을 토대로 하여 전문가 및 실
무자그룹의 의견을 반영한 형태로 BMC를 도출하고자 
한다. 이 때 SoS의 BMC는 현재의 무료버전이 결국 유
료버전으로 나아가야 할 것으로 예상돼 이 두 가지 버
전 모두를 BMC로 각각 도출하였다.

IV. VoC 분석결과

PCSI의 응답자 특성은 다음과 같다. 우선 전체 표본
수는 2016년 48명, 2017년 48명, 2018년 52명이었고 
연령대의 경우, 20대부터 40대까지 다양하게 형성되어 
있었으며, 50대 이상의 경우 2016년에는 1명에서 점차 
늘어나 2018년도에 14명으로 상승하였다. 성별의 경우 
남성보다는 여성이 3배 가량 많은 비중을 차지하고 있
었다. 추천유형의 경우, 대다수가 SoS 사업을 타인에게 
추천할 의향이 있는 것으로 나타났으며 공연관람빈도
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의 경우에는 한 달에 2, 3회 관람이 가장 많았으며 한 
달에 1회 이상 관람하는 빈도는 13명으로 시간이 지남
에 따라 점차 상승하고 있었다([표 6] 참조).

구분 빈도(명)
2016 2017 2018

연령대

20대 11 29 14

30대 25 10 11

40대 11 7 13

50세 이상 1 2 14

성별
남성 12 4 10

여성 36 44 42

추천
유형

추천의향 고객 57 - 44

중립 고객 0 - 6

비추천의향 고객 0(150p) - 25

공연 
관람 
빈도

한달에 2-3회 - 35 25

한달에 1회 - 5 13

6개월에 1-2회 - 5 9

1년에 1-2회 - 3 5

(-) 부분은 조사업체의 회차별 변경으로 조사기준이 상이하여 제외
*원본 조사에 언급된 직업, 거주지 지역 등 일부 항목 중략

표 6. 인구통계(2016~2018)[17-19]

SoS 사업의 서비스 완결성과 효익성에서 VoC 분석 
결과, 대표적으로 뮤지컬 등 예술공연의 경우, 일회성이
라는 제한점과 금전적인 부담으로 인해 관람할 기회가 
적은데 해소방안이 되었으며 빠른 진행으로 대기 시간
이 감소하는 점 등을 들어 응답자의 긍정적인 반응이 
대다수임을 확인할 수 있었다. 또한 라이브에 비해 클
로즈업된 영상으로 디테일한 장면을 살펴볼 수 있다는 
장점에 대한 언급이 다수 있었다([표 7] 참조).

요소 서비스 완결성 서비스 효익성 / 
본원적 욕구 충족

1 접근성 향상 경제적 부담 감소

2 영상 품질 향상 일회성 공연의 재관람

3 음향 품질 향상 효율적 진행

4 프로그램의 다양성 삶의 질 향상

5 물리적 환경 물리적 환경

표 7. 지난 2016~2018년의 VoC 주요 공통의견 정리

이러한 공통 의견을 다시 서비스 완결성과 서비스 효
익성 측면으로 나누어서 응답자의 주요 멘트를 살펴보
면 다음과 같다([표 8], [표 9] 참조).

응답자
(연도) 서비스 완결성

A(2016) "좋은 공연이 많고, 공연이 항상 좋으며 프로그램의 다양성이 좋음"

B(2016) "주변관객과 좌석이 여유 있고 혹시 이동이 필요할 경우에 편함"

C(2017) “시간이 맞지 않아 놓친 공연을 가까운 극장에서 볼 수 있어 좋음”

D(2018) “클로즈업이 되니까 배우분들 감정 연기를 볼 수 있어서 너무 좋았
음”

E(2018) “음향 조절이 되었는지 앙상블 대사까지 잘 들려서 너무 좋았음”

표 8. VoC 서비스 완결성 관련 의견(2016~2018)[17-19]

응답자
(연도) 서비스 효익성

A(2016) “공연장에서는 멀어서 무대 위에 춤추는 사람들과 표정이 안보였는
데 화면으로 보니까 가까이서도 보이고 멀리서도 보여서 좋았음"

B(2016) "문화를 자주 접함으로써 우리의 삶의 질이 향상됨"

C(2017) “시공간적 제한에 구애 받지 않고 감상할 수 있음”

D(2018) “공연예술을 금액적인 부담이나 혹은 다른 사유로 쉽게 접하지 못
한 분들이 우수 콘텐츠를 접할 수 있는 기회가 될 것 같아서 좋음”

E(2018)
“뮤지컬은 다시 볼 수 없는 일회성 공연인 경우가 많고 심지어 
DVD도 볼 수가 없는 경우가 많은데 이런 기회를 마련해줘서 감사
함”

표 9. VoC 서비스 효익성 관련 의견(2016~2018)[17-19]

응답자의 멘트를 상세히 보면, SoS의 주요 사업목적
인 ‘문화향유 확산’과 관련, 이에 대한 필요성과 사회적 
효과를 인지하고 있음을 알 수 있어 소기의 목적은 달
성했다고 보여 진다. 전반적인 만족도가 높다는 점 역
시 오프라인 공연의 한계점을 보완할 수 있는 가능성 
차원에서 다소 고무적이라 할 수 있으나 무료공연의 효
과라는 점도 감안할 필요가 있다.

또 하나 주목할 부분은 편의성 측면에서 디지털 콘텐
츠를 소비할 때의 일반적인 사용성 평가와 비슷한 경향
이 나타남을 알 수 있었다. 이는 공연 장르가 갖고 있던 
소멸성, 일회성(즉시성) 등 기존의 본질적 속성이 약해
지고 대신 영구성, 반복성 등의 요소가 관객들에게 강
화되는 것으로 볼 수 있다. 다만 모든 요소가 반전 성질
로 전환된 것은 아니었고 공연 장르의 또 다른 주요 특
징인 현장성의 경우에는 이중적 속성이 나타났다. 예컨
대 현장성과 관련한 멘트에서 오프라인 공연 때 만큼의 
몰입감이나 긴장감 등은 떨어진다는 의견이 있었으나 
다른 한편으로는 배우들의 얼굴이 생생히 보이고 전에
는 잘 보이지 않았던 의상이나 동작 및 동선까지 알 수 
있게 돼 또 다른 차원에서 현장감을 느낄 수 있었다는 
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의견도 있었다. 즉, 여기서는 현장성이 어떤 의미로 사
용되느냐에 따라 감소하기도 하고 증가되기도 하는 개
념으로 나타났다. 따라서 현장성 요소의 경우, 온라인 
공연이 활성화되더라도 무조건적으로 감소하게 될 속
성이라기보다는 ‘온라인 연결 선상에서의 현장성’이라
는 개념으로 특화되었다고 보는 것이 적합하다. 접근성 
및 품질의 향상, 프로그램의 다양성 증대 멘트 부분 역
시 디지털 콘텐츠의 소비 패턴과 유사한 측면이 있는데 
언제 어느 때나 접속이 가능해지고 기존 콘텐츠와의 품
질비교를 누구나 할 수 있으며 다양한 프로그램을 취사
선택할 수 있는 선택지가 넓어지는 측면에서 그러하다. 

부정적 의견으로는 극장 또는 관람 환경에 따라 음향 
및 화질의 큰 편차에 대한 불만이 드러났으며 이는 예
술의전당 측이 관리하기가 어려운 타 외부기관의 시설
영역이긴 하나, 고객과의 실질 서비스 접촉이 일어나는 
중요 지점이기도 하거니와 애초 고품질로 제작된 화질
과 음향을 제대로 보여줄 수 없게 되기 때문에 결국 책
임의식을 갖고 접근해야 될 것으로 보인다. 아울러 심
각한 문제는 아니었으나 콘서트 공연장에서처럼 떼창
을 할 수 없는 점, 뮤지컬의 전체적인 풍경과 무대 배경
을 파악할 수 없는 점 등이 거론되기도 했다. 이러한 의
견은 소수에 그치거나 약간의 아쉬운 점 정도로 꼽혔으
며 떼창 측면은 영화 <보헤미안 랩소디>의 싱어롱 영화
관 유행처럼 노래를 부를 수 있는 전용관을 대여하거나 
떼창이 가능한 회차를 마련하고, 시점 측면은 카메라의 
뷰를 천장에서 광각으로 보여주거나 360도 시점 커버
가 가능하도록 카메라를 배치하기, 혹은 드론으로 촬영
하여 뷰를 다각도로 보여줌으로써 비교적 무난히 개선
될 수 있는 요구사항으로 여겨진다.

V. 비즈니스 모델 캔버스

다음으로 VoC의 원본 의견들과 이를 분석한 내용을 
바탕으로 5명의 전문가 및 실무자 그룹과 논의하여 
BMC를 도출하였다. 이들은 SoS 사업에 직간접적으로 
참여했거나, 예술의전당이 아닌 타 단체에서 온라인 공
연을 직접 제작한 경험자, 타 단체의 온라인 공연을 위
탁 받아 기획 및 설계한 경험자들로 구성되었다. 

이름(경력) 소속 및 직급
권00(5년) 아시테지 한국본부 사업운영 팀장

김00(6년) 문화역서울 284 RTO공연장 팀장

김00(2년) 노원문화재단 정책기획부 부장

박00(13년) 강남구민회관 무대감독

이00(11년) 예술의전당 인사관리부 팀장급

표 10. 전문가 및 실무자 명단(가나다 순)

질문과 응답은 2020년 5월 10일부터 21일까지 약 2
주에 걸쳐 온라인상에서 이뤄졌으며 1차는 공란 형태
의 BMC 프레임을 3년치의 예술의전당 고객만족도와 
애뉴얼리포트, VoC 분석 내용과 함께 제시하여 자유롭
게 서술 및 기입할 것을 요청하였다. 그러나 이에 대해 
예술의전당 관계자는 “현재 SoS 사업의 높은 만족도와 
긍정적 효과에도 불구하고 예산이 매년 조금씩 줄어들
고 있어 유료화에 대해 계속 고민중”이라며 BMC를 무
료와 유료 버전 두 가지 형태로 나눠서 도출할 것을 역
제안하였다.

SoS 사업은 현재 무료로 진행되고 있는 만큼, 지금의 
사업운영방식은 정책기조가 바뀌거나 다양한 사업들로 
인해 전체 배정예산이 부족한 지점에 이르게 되면 중단
될 수밖에 없다. 또한 공공기관이 공익성을 갖고 문화
향유 확대에 나서는 것은 바람직하나, 이러한 온라인 
공연이 일정 궤도에 오르게 되었을 때는 민간사업자들
과의 시장경쟁이 벌어지고 이로 인해 공공기관의 민간
시장 참여 적절성에 문제가 생길 수 있다. 결국 SoS의 
무료 시행은 한계점이 있으며 일정 시점에서는 유료로 
전환되는 것이 바람직하다. 다만 무료 버전이 당분간은 
계속 유지될 것으로 예상되어 무료 버전일 때의 BMC
도 도출하여 현 상태에서의 최선적 가치활동을 추구하
고, 이후 유료화되었을 때의 버전도 선제적으로 파악하
여 변화의 대비가 필요하다. 즉, 현 시점에서는 서로 이
질적인 측면이 있더라도 무료 버전과 유료 버전을 모두 
평가하면서 각 차이점을 비교해보는 것이 SoS의 나아
갈 방향을 마치 As Is에서 To Be 형태처럼 순차적으로 
모색하고 이해하는데 도움이 될 것이다. 이처럼 역제안
의 타당성을 감안, BMC를 두 가지 형태로 분류하여 자
문 그룹에 재요청하였다. 취합된 결과를 다시 예술의전
당 관계자와 함께 중복되거나 주요사항이 아닌 부분들
을 제외하고 9개의 블럭별로 해당되는 내용들을 재분
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그림 1. 무료 버전의 SoS 비즈니스 모델 캔버스(As Is)

그림 2. 유료 버전의 SoS 비즈니스 모델 캔버스(To Be)
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리하였으며 반복적으로 나타난 공통되는 의견들을 중
심으로 프레임을 통합하였다. 이를 통해 도출된 BMC
의 무료 버전은 다음과 같다.

우선 가치제안은 VoC처럼 소외계층을 위한 문화향
유가 주요 목적이며 공연시장 확대를 위해 오프 공연시
장과의 연계를 부차 목표로 하고 있었다. 이 과정에서 
기록 및 보존관리가 어려운 현장예술인 공연장르가 DB
화되면서 역사성이 강화된다는 점도 중요가치로 나타
났다. 고객관계는 VoC에서 만족도가 높았듯이 크게 개
선될 곳이 없었고 기존 만족도조사 정도로도 충분하다
고 나타났다. 채널은 다양한 편이지만 VoC의 불만처럼 
고품질의 상영이 가능한 인증된 기관은 적은 편이었다. 
고객 역시 불특정다수의 소외계층을 대상으로 하고 있
어 전체 고객계층은 한정적이면서도 유형이 많았고 기
존 오프 공연관람자의 재관람이라는 거시적 목표는 기
대치가 작게 나타났다. 핵심활동은 현장예술이 영상화
된다는 사실 자체(매체 전환)에 높은 비중을 두고 있었
으며 오지를 포함해 전국 곳곳에 상영되고 있는 부분을 
언급했다. 핵심자원은 영상화된 콘텐츠인데 이로 인해 
부가가치를 창출하는 형태가 아니므로 실제론 정부·지
자체의 지원과 기업·대학과의 협업이 중요하다고 하였
다. 핵심파트너는 배우를 비롯한 공연단체와 공연촬영 
전문단체이며 전국 곳곳의 상영을 가능케 할 많은 공공
기관과 협회가 느슨한 형태로 연결되었다. 현재 이들에
게는 정기적 공문을 띄워 SoS 상영요청을 사전신청 받
는 형태로 교류되고 있었다. 비용구조는 저작권료와 영
상화 제작비가 가장 크게 나타났고 저작권료는 저작권 
보유단체가 수익감소와 저작권 보호상실의 우려로 인
해 액수 및 2차 저작물의 범위를 조정하는 일이 쉽지 
않았다. 제작비는 고품질을 추구할수록 콘텐츠·서버 용
량부담, 편집기술·기간 증가로 비용이 늘어나는 문제가 
있었다. 그나마 홍보비는 공문 등으로 대체되고 전담인
력 인건비는 사실상 예술의전당 내부직원이 업무를 병
행하는 개념(위탁)에 가까워 상대적으로 비용이 적게 
들고 있었다. 반면 수익원은 거의 전무한 상황으로 그
나마 가끔 받는 입장료는 노쇼방지용 천원에 불과했다. 

다음으로 유료 버전의 BMC는 위와 같다. 여기서는 
무료 버전과 비교하여 빨간색은 새롭게 추가된 부분, 
취소선은 제거된 부분, 이탤릭체는 수정된 부분을 나타

낸다. 유료화 버전은 디지털화된 공연 콘텐츠를 극장 
등의 오프라인 장소에서 주로 상영하는 SoS 사업의 한
계를 탈피하여 온라인 플랫폼을 통한 감상까지를 전제
로 작성하였다. 자문그룹은 우선 가치제안 부분에서 정
체된 기존 공연시장의 확대를 위한 신규고객 확보, 즉 
이윤창출이 가장 중요한 목표가 된다고 보았다. 또한 
기존 특정 소외계층을 위한 문화향유는 VoC에서 SoS
의 사회적 가치를 인지하고 있듯이 바로 사라지거나 없
애기 보다는 문광부의 ‘문화가 있는 날’(매월 마지막 수
요일) 캠페인의 한 장르로 편입되어 노년층, 국가유공
자 등 확실한 기준조건이 충족된 계층들을 대상으로 할
인혜택을 제공하는 보편적 문화복지 형태가 이뤄질 가
능성이 클 것으로 보았다. 고객관계는 영화산업처럼 크
게 보아 대중그룹과 (준)전문가그룹으루 나누어 소통이 
이뤄지게 되며 자연스럽게 채널과의 유대강화로 이들 
고객관리를 간접적으로 하게 될 것으로 보았다. 이는 
유튜브와 멀티채널네트워크(MCN)의 관계와 유사하다. 
고객 세분화는 해당 공연을 접하지 않은 관객들이 주요 
대상이며 여기에는 해외 관객들로 범위가 확장되었다. 
최근 공연계의 N차 관람 및 헤비유저 증가 이슈를 맞아 
기존 관람자의 재구매 역시 일정 확대될 것으로 나타났
다. 핵심활동은 VoC에서 다각화된 뷰와 보다 큰 화면
사이즈를 원했던 것처럼 기존 영상화가 보다 고도화된 
형태로 발전할 것으로 나타났으며 특히 멀티플렉스 영
화관이나 거대 미디어 플랫폼처럼 고품질의 촬영물을 
데이터 손실 없이 그대로 관람할 수 있는 시설 위주로 
서비스가 이뤄질 것으로 나타났다. 핵심자원은 무료 버
전과 마찬가지로 영상화된 콘텐츠이나 이로 인한 관람 
매출이 가장 중요한 비중을 보였고 기업의 협찬은 투자 
성격으로 바뀌어 다른 이해관계자보다 가장 중요한 자
원적 성격을 지니게 될 것으로 나타났다. 핵심파트너는 
느슨한 상영처 대신 직접적 계약을 맺은 유통배급사의 
역할이 중요해지되 대중적 인기를 업은 특정 공연단체
와 전문적 촬영기술을 확보한 영상제작단체의 역할도 
계속 중요할 것으로 언급되었다. 비용구조는 저작권료
와 제작비 외에도 상영 및 유통 관련 비용이 추가되며
(오프라인 상영시), 과거와 달리 단기간의 수익극대화
를 위해 온오프 광고로 인한 마케팅비가 크게 증가할 
것으로 나타났다. 이는 VoC 기타 의견에서도 SoS 사
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업의 낮은 인지도를 지적했던 부분이기도 하여 마케팅
비의 증가는 다양한 이유로 필수적으로 보인다. 한편 
유료화 될 경우, 예술의전당 대신 위탁업체나 민간기업
들이 사업을 진행하므로 기존 사업전담부서의 인건비
는 사라질 것으로 보았다. 수익원은 무료 버전과 크게 
다른 부분으로써 다각화 양상을 보였는데 기본적으로 
콘텐츠 판매형태부터 다양해지고 광고나 굿즈상품 판
매와 같은 부가수익 창출방식과 함께 투자의 활성화나 
관광상품 연동까지 가능한 방식으로 발전될 것으로 나
타났다.

VI. 결론

본 연구에서 제시한 SoS 사업의 VoC 분석과 BMC
를 종합한 온라인 공연 유료화 활성화의 시사점은 다음
과 같다. 첫째, 온라인 공연에 대한 연구가 지금보다 다
양하면서 세밀하게 이뤄질 필요가 있다. 온라인 공연 
관람이 오프라인 공연 관람에도 긍정적 영향을 끼치는
지 통계적으로 검증하는 등 상호보완재로서 작용하는
지 혹은 대체재로 작용하는지를 살펴볼 필요가 있다. 
그리고 SoS의 유료화 성공 가능성에 대해서도 추가적
인 분석이 필요하다. 특히 기존 SoS 사업의 무료공연 
효과에 가려진 높은 만족도를 주의할 필요가 있다. 평
소 보기 힘든 공연이나 높은 인기를 끌었던 뮤지컬들을 
집 가까운 회관 등에서 무료로 보여준다고 했을 때, 대
다수의 사람들은 부정적 평가를 하지 않거나 낮은 강도
로 불만사항을 이야기하게 된다. 따라서 이를 직접적 
근거로 유료화를 진행하기에 앞서 기존 만족도 조사에 
더해 조건부가치측정법(CVM), 지불의사액(WTP) 등을 
함께 측정하여 현실적인 가능성을 타진해볼 필요가 있
다. 유료화로 인해 사업 초기 취지와 달리 서민들의 경
제적 부담 증가로 이어질 수 있는 점도 정확한 연구 분
석이 필요하다. 다만 이 부분은 온라인 공연의 가격을 
다양화하고(스트리밍/다운로드, 좌석제/시간제 등) 할
인혜택의 대상자를 넓히는 선에서 보완이 가능할 것으
로 보인다.

둘째, 콘텐츠의 품질관리에 대한 책임의식이 요구된
다. 유료화 이후, 일정 기간이 지나면 이를 민간업체에 

이양 및 위탁하는 것이 바람직하나 그 전까지는 예술의
전당이 실질적 관리주체로써 외부시설의 상영 서비스
까지도 개선하기 위한 노력이 필요하다. 소비자 입장에
서는 SoS 사업의 콘텐츠를 보러 왔을 때, 콘텐츠의 품
질이나 서비스의 편차가 크고 좋지 않으면 그것이 무료
이고 상영단체(문예회관 등)의 열악한 환경 탓이라고 
하더라도 전당 측을 탓할 가능성이 크다. 애초 고품질
로 제작된 콘텐츠가 저사양으로 변환되어 서비스되면 
몰입감과 만족감이 떨어지면서 잠재적 관객개발 차원
의 오프 공연관람 연계도 어렵게 만들다. 물론 SoS 사
업 신청단체의 모든 시설을 점검하고 관리할 수는 없으
므로 인증제를 운영하면서 일정 수준 이상의 시설이 갖
춰진 곳을 대상으로 상영서비스가 가능하도록 만드는 
것이 필요하다. 이렇게 되면 시설이 열악한 상영처의 
신청이 감소할 수밖에 없는데 홍보비, 시설개보수비, 서
비스인력인건비 등을 자체 증액하거나 지자체 등으로
부터 유치하여 거점 기관에서의 상영 한 편마다 품질관
리에 집중, 많은 고객을 끌어들이려는 전략이 요구된다.

셋째, SoS 장점으로 언급된 다양한 선택지는 지금보
다 더욱 확대될 필요가 있다. 현재의 SoS는 장르적 다
양성을 꾀하고 있으나 이는 순수예술장르 위주로 구성
되어 있다. 또한 콘텐츠는 디지털이지만 오프라인에서 
상영할 경우에는 플랫폼을 통한 유통보다 접근성이 떨
어질 수 있다. 현재 팬데믹으로 인해 공공장소에 가기 
어려운 상황이 앞으로도 반복될 수 있고 앞서 BTS 공
연 예시처럼 대부분의 아날로그 문화콘텐츠가 디지털
화되고 있는 추세를 감안할 때. SoS 사업 역시 온라인 
유통 모델로 확대되어야 한다.

온라인 공연은 시공간의 제약이 거의 없으므로 오프 
공연계처럼 순수예술 공연이 대중공연에 밀려 공연장
소 자체를 빌리지 못해 공연이 무산되는 일은 일어나지 
않는다. 순수예술장르를 기본적으로 영상화하되, 이외
에도 어린이극이나 장애인 대상 공연, 노년을 위한 디
너쇼 등의 공연들도 함께 개발할 필요가 있다. 즉, 장르 
이외에도 계층별로도 다양성을 개발하려는 전략이 가
미된다면 보다 많은 관객을 확보하는데 도움이 된다. 
예컨대 최근 증가하고 있는 어린이교육용 연극이나 애
니메이션 캐릭터 뮤지컬 같은 아동공연들은 자라나는 
세대들을 대상으로 잠재적 관객개발을 위한 예술교육
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효과와 함께 온 가족을 공연장으로 이끄는 부수적 효과
가 있다[21]. 여기에 최근 제2의 한류열풍이 불고 코로
나 사태 이후 국가 차원의 체계적 방역으로 국민적 자
부심이 높아지는 등 한국에 대한 위상이 높아지고 있
다. 이럴 때 해외동포 및 해외 잠재적 관람객을 위해 기
존 온라인 공연 콘텐츠에 번역 및 자막선택 서비스, 작
품해설, 출연진소개, 메이킹필름 등을 추가한다면 이 또
한 다양한 선택지로서의 기능을 담당하게 될 수 있다.

넷째, 온라인 공연이라도 기존 오프 공연의 속성을 
유지하거나 보완하기 위한 노력이 필요하다. 앞서 언급
했듯이 온라인 공연 중, 실연의 녹화물 중계는 생동감
이 떨어질 수밖에 없다. 이것을 디지털 콘텐츠의 특성
으로 규정지은 채, 추가적인 보완 노력을 하지 않는다
면 온라인 공연시장의 확대를 저해하는 한편, 영화나 
애니 등 첨단CG나 입체감으로 무장한 다른 디지털 콘
텐츠와 점차 비교대상이 되어 경쟁에서 뒤쳐질 수 있
다. 이에 대한 대안으로 공연 제작감독이나 연출가, 출
연배우, 극작가·작곡가 등이 서로 분산된 형태로 온라
인 공연 상영시간에 맞추어 상영 전후나 중간에 관객과 
실시간 영상 소통 등을 할 수 있다면 관계자의 이러한 
부분적 참여만으로도 생동감이 상당 부분 제고될 수 있
다. 혹은 온라인 공연을 보고 있는 관객들 간 사회적 시
청 형태를 강화하여 공식 SNS채널이나 자사 플랫폼을 
통해 실시간 의견 및 대화를 주고받을 수 있도록 하는 
것도 하나의 방법이 될 수 있다.

다섯째, 민간 차원의 투자 유치와 부가가치 상품 개
발에 대한 적극적인 노력이 필요하다. BMC에서 나타
난 것처럼 유료화의 안착을 위해서는 지속적인 예산확
보가 중요하다. 티켓 판매 외에 수익다각화를 꾀하는 
것은 물론이고 크라우드펀딩 등 처음부터 리스크를 줄
이면서 공연제작을 할 수 있도록 기존 방식을 바꿀 필
요가 있다. 국내 공연계는 지난 2020년 뮤지컬 <셜록 
홈즈 : 사라진 아이들>의 조기 폐막, 2016년 <록키>와 
2014년 <두 도시 이야기> 등의 일방적 공연취소 사태
에서 알 수 있듯이 관객들이 지불한 비싼 티켓료는 전
작의 손실을 채우는데 급급해 본 편의 공연에 대한 지
원은 이뤄지지 않는 만성적자가 반복되고 있다
[21][22].

한편 본 연구는 SoS 사업의 분석을 통해 국내 공연계

가 나아가야 할 바람직한 온라인 공연 모델을 제시하였
으나 분석자료의 제한과 함께 비즈니스 모델의 정량적 
검증 부족이라는 한계점을 갖고 있다. 이에 향후 연구
에서는 이러한 미흡한 점을 감안하여 비즈니스 모델에 
대한 타당성 평가 등이 병행될 필요가 있다.
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