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[요    약] 

팬데믹 이후 OTT 등 디지털 환경의 급격한 변화와 맞물려 위기에 직면한 극장의 혁신 방안이 필요하며, 이를 위해서 먼저 관객

들의 인식 변화와 요구를 정확히 이해할 필요가 있다. 이에 본 연구에서는 디지털 환경변화에 민감하면서도 익숙한 대학생들을 대

상으로 디지털 환경에서의 극장에 대한 인식유형과 특성을 파악하고자 하였다. 이를 위해 인간의 주관적 인식구조를 파악하는데 

효과적인 Q-방법론을 적용하여 고찰했다. 분석 결과, 극장에 대한 인식은 총 5개로 ‘1유형: OTT 선호 실속 관객형’, ‘2유형: 몰입과 

경험 중시형’, ‘3유형: 다양성이 아쉬운 무감흥형’. ‘4유형: 매력적 상영작 갈증형’, ‘5유형: 복합 문화 공간 선호형’으로 나뉘었다. 
본 연구의 결과는 갈수록 디지털 환경에 익숙해져 가는 관객층을 대상으로 한 맞춤형 극장 정책, 마케팅 전략, 콘텐츠 개발 방향성 

수립 등의 논의를 위한 기반이 될 수 있을 것으로 사료된다.

[Abstract] 

The post-pandemic period demands a theater innovation plan that is viable during crises, accompanied by rapid changes in the 
digital environment, such as streaming service. Achieving these goals necessitates accurately understanding the changes that have 
occurred in audience perception and needs. Therefore, this study attempted to identify the types and characteristics of college 
students’ perceptions of theater in the digital environment. College students were chosen for their sensitivity to and familiarity 
with changes in the digital environment. The study employed the Q-methodology to attempt to understand humans’ subjective 
perceptual structure. The results of the analysis revealed five types of perceptions of theater: a practical audience with a preference 
for OTT, immersion and experience-oriented, uninspired and lacking diversity, thirsty for charming screenings, and preference for 
complex cultural spaces. The findings of this study are expected to inform customized theater policies, marketing strategies, and 
content development directions for audiences who are becoming increasingly familiar with the digital environment.
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Ⅰ. 서  론 

극장은 오랜 시간 동안 단순히 영화를 상영하는 공간 이상

의 역할을 해왔다. 초기에는 관객들에게 새로운 볼거리를 제

공하는 한정된 목적의 장소였으나, 영화산업과 기술 발전 속

에 복합 문화 공간으로 진화하며, 사회·문화적 중심지로 자리 

잡았다. 또한 복합 상영관의 등장과 대형 스크린, 고품질 음향 

시스템의 도입은 관객들에게 몰입감과 감동을 극대화하며, 극

장의 독특한 경험을 만들어냈다. 

그러나 디지털 미디어의 급격한 발전과 함께 등장한 OTT 

(Over-The-Top) 플랫폼은 극장 산업에 새로운 도전을 제

기하고 있다. 기존의 아날로그와 다운로드 기술이 디지털과 

스트리밍 기술로 바뀌면서 영상의 제작부터 전송까지의 과정

도 빠르게 변모했고, 영화 시청 공간 개념과 관람 문화까지 

변화되고 있다. 

영화 시청 양상 변화의 중심축으로 등장한 OTT 서비스는 

편리한 접근성과 다양한 콘텐츠로 인해 급성장하였으며, 많은 

관객이 극장 방문 대신 OTT를 선택하는 양상이 뚜렷해졌다. 

예를 들어, 넷플릭스(Netflix)와 같은 글로벌 OTT 플랫폼의 

구독자는 2024년 3분기 기준으로 거의 3억 명 수준에 도달

했고[1]. 특히 넷플릭스는 COVID-19 팬데믹에 따른 봉쇄가 

시작되면서 당시 기대치의 두 배 이상의 증가가 있었다[2]. 

이런 상황은 극장 관객 감소의 주요 원인 중 하나로 지적된다. 

실제로 팬데믹 초기였던 2020년 전 세계 극장 매출 규모는 

2019년 425억 달러에서 71%가 감소한 124억 달러로 추산

되었고, 국내에서도 전년 대비 73.7% 감소했다[3]. 그때의 

충격과 여파는 아직도 잘 회복되지 못하고 있다. 

영화는 당연히 극장에서 개봉되는 것으로 인식되던 것이 

팬데믹 동안 극장은 기피 공간이 되면서 관객의 영화 소비 패

턴은 스트리밍 서비스로 급격히 이동하였다. 이에 따라 넷플

릭스 등 OTT를 통해 영화를 공개하려는 사례가 생겨났다

[2]. 이런 변화는 팬데믹 이후에도 지속적인 영향을 미치고 

있는 가운데, 관객의 영화관람 경험에도 영향을 미쳐왔다. 국

내 영화 극장 관람률 추이를 살펴보면, 팬데믹 이전인 2018

년 한 해 동안 91.5%가 극장 영화관람 경험이 있었던 것이 

2020년 72.0% 2021년 67.9%, 2023년 66.5%로 계속 줄어

드는 것으로 나타나서 극장의 역할 재정립이 시급한 상황이

다[4].

극장은 이제 OTT와 유튜브 등의 새로운 디지털 영상환경

에서 차별화된 경쟁력을 확보해야 하는 과제를 안고 있다. 극

장의 위기감이 팽배해지고 ‘극장은 사라지는가’ 하는 기사가 

등장하는 시대를 맞고 있고[5], 극장의 기능은 이미 무너지고 

있다는 관점도 있을 수 있다. 그러나 그동안 극장은 영화 상

영의 기능뿐 아니라 사회·경제적 가치를 창출하며 문화적 허

브와 공동체 연결의 장으로써의 역할을 해온 곳으로, 아직도 

많은 이들에게 소중한 공간이 되고 있다. 따라서 극장을 포기

하는 비관론 대신 정확한 상황을 인식하는 가운데, 기술과 콘

텐츠, 운영방식의 혁신을 통해 현대 소비자들의 요구를 충족

시키는 방향의 재창조 노력이 더욱 필요해 보인다. 실제로 극

장만의 장점도 여전히 많다. 극장은 몰입감, 집단적 경험, 대

규모 스크린과 고품질 음향을 제공하며 OTT 서비스와 차별

화된 독특한 가치를 유지하고 있다. 또한 가족과 연인들의 특

별한 이벤트와 추억이 만들어지는 중요한 사회·문화적 역할

을 하는 장소가 되어 왔다. 더불어, 팬데믹 이후 극장은 다양

한 이벤트와 콘텐츠를 제공하며 더 새로운 복합 문화 공간으

로서의 새로운 가능성을 모색하고 있다[6]. 하지만 극장이 디

지털 시대에 지속 가능성을 유지하기 위해서는 관객들의 인

식 변화와 요구부터 정확히 이해할 필요가 있다. 수용자 인식

에 대한 세부적인 데이터와 논의는 향후 극장 제도 개선이나 

정책 마련을 위한 다양한 논의의 필수 자료가 될 수 있기 때

문이다. 

20~30대의 젊은 세대는 태어나면서부터 디지털 기기에 

둘러싸여 성장한 디지털 네이티브(Digital Native) 세대로 디

지털 콘텐츠 소비에 능동적이다. 또한 OTT 플랫폼과 같은 새

로운 형태의 미디어를 선호하는 경향이 있어 극장 산업에 도

전 과제를 제시하고 있다. 특히 디지털 환경에 더욱 민감한 

특징을 보이는 대학생들은 모바일 앱과 소셜 미디어를 보다 

적극적으로 활용하여 영화를 예매하고, 온라인 리뷰와 평점을 

영화 선택의 주요 기준으로 삼기도 한다. 대학생들은 경제적 

여건상 학생할인, 조조할인, 회원 포인트와 같은 혜택에 민감

하게 반응하며, 디지털 시대의 OTT 플랫폼과의 병행이라는 

특성을 잘 나타내기도 한다. 극장은 단순히 영화를 관람하는 

장소가 아니라, 독특한 사회적 경험과 감각적 즐거움을 제공

하는 공간이지만, 이러한 역할은 디지털 환경의 변화와 대학

생과 같은 젊은 디지털 세대의 라이프스타일 변화로 인해 더

욱 약화 되고 있다. 이에 따라 극장은 생존을 위해 새로운 전

략과 혁신적 대안을 모색해야 하며, 갈수록 디지털화가 가속

화되고 있는 환경에서 특히 대학생을 포함한 젊은 관객 세대

의 인식을 심층적으로 이해하는 것은 미래 극장 경쟁력 강화

를 논하는 데 있어서 매우 필요한 상황이다.

기존 연구들은 극장의 위기를 주로 경제적 요인이나 기술

적 관점에서 분석하는 데에 집중했으나, 디지털 환경에 익숙

해져 가는 관객의 인식 변화에 관한 심층적 연구는 매우 부족

하다. 기존의 극장 관련 연구들은 극장 매출, 방문 빈도와 같

은 양적 데이터를 분석하는 데 치중했고, 영화관람 환경이 

OTT 등으로 변화됨에 따라 영화 관련 연구도 극장보다는 

OTT 영상 서비스를 포함한 온라인 매체의 영화 소비에 관한 

관심으로 이어지고 있는 가운데, 극장에 관한 최근 연구는 매

우 드문 상황이다. 디지털 환경의 극심한 변화를 고려한 극장 

소비 현상과 관련된 연구는 많지 않고, 특히 극장 이용자의 

주관적 인식을 심층적으로 탐구한 최근의 연구는 매우 소수

에 불과한 실정이다.

이에 본 연구는 개인의 주관성을 유형화하는 데 효과적인 

Q 방법론을 활용하여 디지털 환경에 익숙하고 민감한 젊은 

세대인 대학생들을 대상으로 디지털 환경변화와 맞물려 위기
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를 겪고 있는 극장에 대한 주관적 인식을 유형화하고, 그 유

형별 특성을 고찰하고자 한다. 이를 통해 극장 관객층의 인식

유형을 보다 세부적으로 이해하고, 맞춤형 극장 정책, 마케팅 

전략, 콘텐츠 개발 방향성 수립 등의 논의를 위한 기반을 제

공함으로써 극장 산업의 지속 가능성 확보에 기여할 수 있을 

것으로 기대된다.

Ⅱ. 본  론 

2-1 극장의 사회·문화적 역할 

1) 극장의 역할 진화와 몰입 경험 제공

극장은 영화 상영의 발달과 함께 등장한 공간으로, 영화 감

상만을 목적으로 시작되었으나, 시간이 흐르며 관객의 요구를 

충족시키는 공간으로 발전해 왔다. 초기에는 단순히 영화를 

보여주는 역할에 머물렀지만, 1990년대 이후 점차 대형 스크

린과 다양한 부대시설을 갖춘 복합 상영관 형태로 변화했다. 

극장은 쇼핑, 식음료 소비, 문화 활동을 결합한 복합 공간으로 

자리 잡으며 다양한 목적을 수용하기 시작했다. 이러한 변화

는 극장이 단순한 영화 상영 장소를 넘어 지역 커뮤니티의 문

화적 중심지로 자리 잡는 데 기여했다.

극장은 개인 디바이스나 TV와는 다른 몰입형 경험을 제공

하는 공간으로 여겨진다. 대형 스크린과 서라운드 음향은 관

객에게 영화의 현장감을 극대화시켜 주는데, 이는 개인 디바

이스나 가정용 TV로 대체하기 어려운 요소로 평가된다[7]. 

코로나 이후로는 OTT가 일상이 된 가운데 극장만의 장점을 

더욱 부각하기 위해 극장에서만 경험할 수 있는 화면 크기와 

사운드를 극대화한 특별관(3D, 4D, IMAX관, ATMOS 등의 

사운드 특별관)과 프리미엄관(더부티크, 샤롯데, 씨네드쉐프 

등)을 확대하고 있다. 예를 들어 CJ CGV는 아이맥스와 4DX

관 등 영상 경험을 극대화한 상영관을 늘리고 있고, 자회사인 

CJ 4DPLEX를 통해 ULTRA 4DX 특별관을 확대하고 있다. 

ULTRA 4DX는 바람, 물, 향기 등의 효과와 모션을 결합한 

오감 체험 특별관인 4DX와 3면의 스크린을 장착한 ScreenX

가 합쳐진 특별관이다[8]. 

2023년에 특별관(3D, 4D, IMAX관, 소리 특별관 등)에서 

관람한 경험이 있는지를 조사한 결과, ‘있다’라는 응답이 

46.2%로 응답자의 과반수가 특별관 관람 경험이 있었고, 이

용 이유로는 ‘특별한 경험(모션, 효과 등 실감)’(43.8%), ‘큰 

스크린’(20.1%), ‘좋은 사운드’(16.7%) 등으로 나타났으며, 

향후 특별관 혹은 프리미엄관 관람 의향에 대한 조사에서 ‘의

향 있다’라는 응답이 44.9%로 나타나서[4] 새롭게 향상되고 

몰입감 높은 관람 시설에 대한 기대 수요가 높은 것으로 나타

났다. 이런 극장만의 특화된 장점은 관객들에게 현실감을 넘

어서는 몰입을 가능하게 하며, OTT 플랫폼과의 경쟁에서 중

요한 차별화 요소로 작용할 수 있다. 

또한, 관객들이 같은 공간에서 영화를 함께 관람하는 행위 

즉, 공동 관람의 사회적 경험은 사회적 연결감을 제공하는데, 

이는 극장 관람의 독특한 매력 중 하나로 꼽힌다[9]. 극장은 

여러 관객이 같은 공간에서 감정을 공유하며 집단적 감상을 

경험할 수 있는 사회적 연결의 장이라는 점에서도 특별한 의

미가 있다. 

2) 복합 문화 공간으로의 확장

극장의 시설 개선 노력은 영화에 대한 몰입감 제고 차원뿐

만 아니라 다양한 복합문화 공간으로서의 확장성을 함께 목

표로 하고 있다. 이를 위해 최근에는 개선된 극장시설을 활용

하여 영화 상영뿐 아니라, 오페라, 뮤지컬, 콘서트, e스포츠 

경기 실황 등의 라이브 공연을 제공하고, 일부 극장은 소규모 

콘서트, 연극, 토크쇼 등과 같은 현장 공연도 한다. 또한 게임 

토너먼트나 팬 미팅 등의 이벤트를 통해 게임 커뮤니티와의 

소통을 강화하고, 기업 행사나 영화 관련 토론회 등을 개최하

여 지역 사회와 적극적으로 소통할 수 있는 공간으로 진화하

고 있다[6]. 특히 ULTRA 4D와 같은 초대형 고화질 화면과 

고음질의 기술적인 특성을 활용하여 유명 아이돌 스타들의 

음악 공연 필름 이벤트를 전국 극장에서 개최하는데, 비교적 

저렴하면서도 현장감 높은 체험의 장이 되고 있다. 

롯데시네마도 시설을 개선하고 영화를 대체할 수 있는 콘

서트 실황 영화나 FA 컵 결승전, 미국프로농구(NBA) 챔피언 

결정 등 다양한 콘텐츠 상영도 늘려 가고 있다[8]. 예전에는 

공연장에서만 볼 수 있었던 팬들의 떼창이나 형광봉을 흔드

는 모습 등을 극장 관객석에서도 볼 수 있게 되었고, 일부 가

수들의 공연에서는 XR(확장 현실) 기술을 콘서트에 접목해

[10] 무대의 생동감을 극대화하는 새로운 극장 문화가 만들

어지고 있다. 또한 전국의 작은 영화관들은 최신 개봉 영화 

상영뿐만 아니라 예술 영화, 농촌 영화제, 장애인 인권영화제 

등 다양한 행사를 운영하며 지역 주민들에게 문화적 혜택을 

제공하고 있다. 이는 문화 향유 계층의 확대와 지역 경제 활

성화에 기여하고 있다.

2023년 한 해 동안 영화 외의 콘텐츠(스포츠 실시간 중계, 

드라마 종방연 등)를 극장에서 관람했는지와 시사회나 무대

인사 등 이벤트 참여를 위해 극장 관람 경험 여부를 조사한 

연구에서 각각 20.7%와 25.1%가 ‘있다’라고 응답했다. 향후 

이벤트 관람 의사와 관련하여 약 40%가 이벤트 참여를 위해 

극장에서 관람할 의사가 있다고도 응답해서[4] 앞으로 복합

문화공간으로의 확장은 더욱 가속화될 수 있을 것으로 보인

다. 이런 혁신적 노력은 변화하는 관객의 요구를 다양하게 충

족시키고 극장이 단순한 상업적 공간을 넘어 지역 사회의 문

화 허브로 자리 잡도록 하는 데 도움이 될 것으로 전망된다.

2-2 OTT 플랫폼과 극장의 경쟁

1) OTT 플랫폼의 성장과 관객의 변화

OTT 서비스는 인터넷을 기반으로 다양한 콘텐츠를 제공
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하며, 소비자들에게 시간과 공간의 제약 없이 영화를 감상할 

수 있는 선택지를 제시한다. 팬데믹을 계기로 이러한 플랫폼

의 이용률이 폭발적으로 증가했으며, 이는 기존 극장 관람을 

일부 대체하는 대안으로 자리 잡았다. 

넷플릭스(Netflix), 티빙(Tving), 웨이브(Wave), 디즈니

플러스(Disney+), 쿠팡 플레이(Coupang Play), 아마존 프

라임(Amazon Prime)과 같은 플랫폼은 콘텐츠의 다양성과 

접근성을 높였고, 방대한 콘텐츠와 구독형 요금제를 통해 관

객의 선택 폭을 넓혔다. 이런 OTT는 시간과 장소에 구애받지 

않고 개인화된 관람 경험을 제공하며 편리성을 강화하기도 

했다. 또한 영화가 개봉해도 조금만 기다리면 OTT에서 저렴

하게 볼 수 있고, OTT가 자체적으로 제작하는 영화나 드라마

도 다양하게 구성되어 있어서 전통적 극장 관람을 대신할 주

요인으로 작용하고 있다. 

2023년 한 해 동안의 영화관람 행태에 관한 조사 결과, 주

된 영화관람 방법 중 극장 관람 응답이 24.6%이고 극장 외 

관람 응답이 75.4%로 나타났는데, 그중 TV 채널 31.4%, 

OTT가 35.3% 응답으로 나타나서 영화관람 방법 중 OTT 영

화관람 응답자가 가장 높게 나타났다[4]. 넷플릭스, 티빙, 쿠

팡 플레이, 웨이브, 디즈니 등 국내 톱5 OTT의 지난해 월평

균 국내 이용자는 2천930만 명으로 전년(2천488만 명)보다 

17.8% 증가한 가운데 국내 OTT 시장 규모는 2023년 5조 6

천억 원을 기록했다[4]. 

이용자 나이와 관련하여 초기엔 젊은 층 위주로 OTT를 즐

겼다면 최근엔 중장년 이용자도 크게 늘었다. 2023년 6월 

BC카드 신한금융 연구소가 2019~2023년 1~5월의 OTT 

매출 데이터를 분석한 결과, 중장년 이용자가 연평균 60%씩 

늘었다. 이에 따라 2019년 OTT 이용의 72%를 차지했던 30

대 이하의 젊은 층의 비중은 전년에 비해 55%까지 내려감에 

따라[5], 젊은 층부터 중장년까지 폭넓게 OTT 서비스를 이

용하고 있으며, 더 폭넓은 연령대에서 극장 관람 인구 변동의 

중요 요인이 될 수 있음을 알 수 있다. 

2) OTT와 극장의 차별점과 공존 가능성

팬데믹은 극장 산업 전반에 심각한 타격을 주는 가운데 극

장이 팬데믹 상황에 얼마나 취약한지를 보여주었다. 그리고 

이런 상황은 최근까지도 이어져서 2024년 1~10월 전체 누

적 관객 수는 1억 313만 명으로 지난해 같은 기간보다 2.3% 

증가했지만, 팬데믹 이전인 2017년부터 2019년의 1~10월 

평균 관객 수(1억 819만 명)에 비교하면 55%에 그치고 있어

서 여전히 극장은 최근까지 위기의 상황이 지속되고 있음을 

알 수 있다[4]. 이처럼 팬데믹 상황과 맞물려 많은 관객이 

OTT 서비스로 눈을 돌리며 더욱 선호하는 계기가 되었다. 이

러한 변화는 관람 패턴을 바꿔 놓았으며, 극장은 디지털화된 

환경에서 살아남기 위해 새로운 전략을 요구받고 있다. 

그러나 극장은 OTT 서비스와는 분명히 차별화되는 특징

과 장점이 존재하는 것도 사실이다. OTT 플랫폼은 편리한 접

근성, 다양한 콘텐츠, 가격경쟁력 등의 강점을 지니고 있지만, 

극장은 몰입감과 현장감이라는 독보적인 장점을 통해 경쟁력

을 유지하고 있다. 예를 들어, 대형 스크린, 서라운드 고품질 

사운드, 4D 기술 그리고 관객이 같은 공간에서 함께 영화를 

보는 집단적 경험은 OTT 서비스가 제공할 수 없는 극장만의 

특성이다. OTT는 개인적인 소비 형태로 한정되지만, 이처럼 

극장은 집단적 감상을 통해 사회적 연결과 공유의 기회를 제

공한다[6].

OTT와 극장은 서로의 장점을 고려하면 상호 배타적인 경

쟁 관계를 넘어, 서로 다른 강점을 기반으로 보완적 관계로 

공존할 방법을 적극적으로 모색할 필요가 있다. 이런 관점에

서 CGV는 2021년 왓챠와 손을 잡고 전국 14개 극장에 '왓챠

관'을 운영했고, 이어 넷플릭스 플랫폼을 통해서만 볼 수 있는 

'넷플릭스 오리지널' 영화를 CGV 극장에서 개봉하기도 했다

[11]. 극장가는 OTT의 오리지널 콘텐츠를 관객들에게 공급

하며 새로운 콘텐츠에 대한 관객의 만족감을 높이고, OTT 업

체는 영화관의 큰 스크린과 풍부한 사운드를 활용해 자체 콘

텐츠를 홍보하는 목적에서 이런 시도가 있었다. 

최근 2024년 10월 부산국제영화제 무비 포럼에서 CGV 

경영혁신실장은 “OTT가 극장의 대체재 아니냐는 이야기가 

있지만, 티빙을 구독하는 분들이 CGV를 찾는 횟수가 2배 이

상 높았다. 극장과 OTT 본연의 목적성이 달라서 그것을 통합

하면 좋은 시너지가 생길 것이다”라고 주장했다. 또한 그는 "

극장의 경우 ‘오프라인 공간’과 이에 기반한 ‘팬덤 결집’이라

는 관점에서 다른 플랫폼과 차별화된 가치를 제공할 수 있고, 

타 플랫폼과의 보완적 시너지가 가능하다"라고 하면서 "오디

션, 러브 버라이어티 등 실시간 최종 결과 스포일러에 민감한 

예능 콘텐츠나 인기 드라마 마지막 회 단체관람 이벤트를 개

최하는 등 관객들의 니즈에 부합하는 다양한 협업을 이어 나

갈 의지를 밝히기도 했다[12]

 OTT와 극장의 차별점과 공존 가능성과 관련된 일부 연구

에서는 OTT는 영화의 초기 관심을 이끄는 도구가 될 수 있

으며, 극장은 고품질 상영 환경을 통해 이러한 콘텐츠를 새로

운 방식으로 소비하도록 도울 수 있다는 주장도 있다. 예를 

들어, OTT는 영화의 초기 인지도를 높이는 데 기여하며, 극

장은 프리미엄 상영 환경을 통해 관객 경험을 극대화할 수 있

고[23], 극장과 OTT의 협력을 통해 독점 상영 콘텐츠와 같

은 하이브리드 모델을 도입하는 전략도 논의되고 있다[7].

2-3 선행 연구: 극장 경쟁력 강화 및 이용자의 인식

팬데믹 이후 최근까지도 이어지는 극장의 위기를 극복하

고, 극장이 디지털 시대의 변화 속에서 지속 가능성을 유지하

려는 방안에 대한 논의는 매우 필요하지만 이에 관한 논의는 

매우 소수에 불과한 실정이다. 

관련 연구를 살펴보면 먼저 극장 산업 보호와 경쟁력 강화

를 위한 관점에서 제도적 개선 차원의 연구가 2편 있었다. 프

랑스식 영화관 구독제 프로그램을 소개하며 한국의 영화관 
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구독제를 개발을 제안한 연구[13]에서는 프랑스의 대표적인 

영화관 회원제 프로그램으로 운영되는 무제한 카드를 소개하

며 국내 도입 방안을 논의하고 있다. 프랑스식 영화관 구독제 

프로그램은 매월 20유로가량의 월정액을 지불하는 회원에게 

무제한 영화관람 기회를 제공한다. 2000년대 초 프랑스에서 

시작한 영화관 구독제 프로그램은, 2010년대 미국, 2020년

대에는 영국, 독일 등 유럽 국가들로 확산하고 있다.

이와 비슷한 관점에서 미디어 홀드백(Media holdback) 

관련 규제 도입에 관한 연구[14]도 있었다. 미디어 홀드백은 

글로벌 OTT의 위협 속에 자국 영화시장을 지켜내기 위해 프

랑스가 유럽연합의 관련 규정 설치를 주도했던 것으로 개봉 

후 영화를 2차 시장의 매체들에 공급하기까지 억제(hold 

back)하는 기간을 말한다. 이 연구에서는 신작 영화를 특정 

기간 영화관에서만 볼 수 있다면, 영화관시장 재건을 통한 한

국 영화산업 재도약 동력도 마련할 수 있을 것이며, 한국 영

화산업 특성을 고려할 때 홀드백을 장기적인 시장 지속 성장

을 위한 방법론으로 삼을만하다고 주장했다. 최근의 극장 산

업이 위기로 치닫고 있는 시점에서 영화관 구독제 혹은 미디

어 홀드백 관련 규제 정비와 같은 과감한 제도 도입 및 개선 

방안도 심도 있게 논의할 필요가 있어 보인다.

다음은 복합 영화관 체제로 변화되면서 이에 대한 수용자

의 태도에 관한 연구들이 일부 있었는데, 이찬도는 “복합 영

화관 서비스품질이 전반적 만족도와 충성도에 미치는 영향을 

연구한 결과, 전반적 만족도가 높을수록 재관람 및 관객들의 

입소문이 더 큰 역할을 할 수 있다”는 것을 밝혔다[15]. 이도

균과 이규정은 “멀티플렉스 상영관의 물리적 환경 요인은 브

랜드 이미지에 영향을 미치며, 영화는 기본적으로 시각적인 

이미지를 통한 이야기를 전달하는 매체임을 인식하고 소비자

가 반응하고 감동을 할 수 있는 물리적 환경을 조성해야 한

다”라고 했다[16]. 

극장 이용 동기와 관련한 연구도 소수 있었는데, 박승우는 

“주된 관람 동기는 사교적 목적, 즉 친구 또는 가족들과 함께 

영화를 보는 것이며, 한국인은 다른 매체에 비해 월등히 영화

관 이용을 선호한다”라고 했고[17] 남궁영은 영화관람 동기

를 주관성 관점에서 분석하고 ‘오락 지향형’, ‘분석 취향형’, 

‘환상 추구형’, ‘감정 고양형’의 4가지 요인을 제시했다[18]. 

그러나 이들 연구는 모두 10년 이상 된 것이어서 요즘의 극장 

환경변화를 함께 고려한 새로운 연구가 필요해 보인다. 

또한 디지털 기술의 성장과 경계 파괴에 대한 인식에 따라 

극장 공간 콘텐츠의 확장성이 있는지를 연구한 한달호는 “관

람 방식이 공연장에서 극장으로, 무대 공연장에서 스크린으로 

만나는 공연장 형태로 각각 변화하며, 영화 장르 안에 공연 

실황이라는 분야의 소비 관객층이 형성되고, 공연은 무대에서 

봐야 한다는 기존 인식을 벗어나면서 새로운 관람 형태의 트

렌드로 떠오르고 있다”고 주장했다[19].

그리고 극장과 OTT간의 영화관람 빈도 관계를 분석한 연

구가 있었는데, 마신웨와 차승재는 “영화시장 역시 기존 영화

관에서 관람하는 것이 주된 관람 방식에서, OTT 서비스의 성

장으로 인해서 OTT 서비스를 통해서 영화를 관람하는 것이 

주를 이루기 시작했다”라고 주장했지만[26], 반대로 오세진

과 이윤석의 연구에서는 “OTT를 통한 영화관람 빈도가 높은 

이용자는 극장을 통한 직접 관람도 자주 하며, OTT 서비스가 

극장을 통한 영화관람에 부정적인 영향보다는 긍정적인 영향

을 준다”라고 주장하기도 했다[20]. 

이밖에 영화에 관한 최근의 연구를 살펴보면 OTT 서비스

의 폭발적인 성장세에 발맞추어 주로 OTT 영상 서비스를 포

함한 온라인 매체의 영화 소비에 관한 연구로 이어지고 있지

만, 극장에서의 영화 소비 현상에 관한 최근 연구는 매우 부

족한 상황이다. 이들 소수의 극장에 관한 논의들에서도 극장 

매출, 방문 빈도와 같은 양적 데이터를 분석하는 데 치중하는 

가운데 극장 관객의 주관적 인식이나 태도를 심층적으로 탐

구한 연구는 극소수에 불과했다. 

Ⅲ. 연구문제 및 연구방법

3-1 연구문제

앞의 문헌 연구에서 살펴본 바와 같이 팬데믹 이후 OTT 

등 디지털 환경의 급격한 변화와 맞물려 위기에 직면한 극장

은 디지털 시대에 지속 가능성을 유지하기 위한 혁신 방안이 

필요하며, 이를 위해서 먼저 관객들의 인식 변화와 요구부터 

정확히 이해할 필요가 있다. 이에 본 연구에서는 디지털 환경

을 태어나면서부터 생활처럼 사용하는 디지털 네이티브 세대 

중에서도 특히 디지털 환경변화에 더욱 민감하면서도 익숙한 

젊은 세대라 할 수 있는 대학생들을 대상으로 디지털 환경에

서의 극장에 대한 인식유형과 유형별 특성 및 함의를 살펴보

고자 세부적으로 다음과 같은 연구 문제를 설정했다.

연구문제1: 극장에 대한 대학생들의 인식유형은 어떻게 분

류되어 나타나는가?

연구문제2: 대학생들의 극장에 대한 인식 특성과 함의는 

무엇인가?

3-2 연구방법

본 연구의 연구문제를 해결하기 위하여 주관성 연구에 적

합한 Q 방법론을 적용하였다. Q 방법론은 정성적 연구와 정

량적 분석을 결합한 방식으로, 개인의 주관성과 태도를 유형

화하는 데 효과적이다[21]. 이를 통해 대학생들의 극장에 대

한 인식유형 및 유형별 특성들을 고찰했다.

1) Q 표본 선정

일반적으로 Q 표본을 구성하기 위해서는 학술지, 신문, 잡

지 등의 다양한 문헌과 면담에 크게 의존한다. 학술적 문헌은 

사실에 관한 기술이 많아서 생각보다 진술문 수집에 큰 도움

이 되지 못하며, 사실상 문헌보다 면담을 통해 더 많은 진술
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문을 구할 수 있다[21]. Q는 결국 사람에 관한 연구여서 사

람과 그들의 의견으로부터 출발하며, 따라서 면담은 그만큼 

중요하다. 본 연구에서는 극장에 대한 인식의 Q 모집단 구성

을 위해 1차로 문헌 및 각종 매체 자료 조사(학술지, 뉴스 기

사, 인터넷 블로그 내용과 댓글 등)와 비구조화된 개별 심층 

인터뷰를 진행하고, 2차로 총 5개 그룹(그룹별 6~7명)의 

FGI를 실행했다. 이 과정을 세부적으로 살펴보면, 먼저 1차

로 진행된 개별 심층 인터뷰는 영화에 관심이 많은 대학생 4

명과의 비구조화된 개별 심층 인터뷰를 각각 45분 정도씩 진

행했다. 1차로 각종 문헌자료와 개별 인터뷰에서 수집된 진술

문들을 세부 소주제별로 분류하고 정리해본 결과 총 8가지의 

소주제로 분류되었고, 이 분류된 소주제는 다음 단계인 FGI 

실행 때의 기본 질문을 위한 소주제 자료로 활용하여 세부 진

술문 내용을 확장했다. 1차로 수집된 진술문에서 분류된 8가

지의 소주제를 살펴보면 극장의 ‘기능적 측면’, ‘감성과 경험

적 측면’, ‘경제적 측면’, ‘OTT 등 디지털 플랫폼과의 비교 측

면’, ‘사회적 역할 측면’, ‘기술적 혁신 및 새로운 서비스 측

면’, ‘콘텐츠 측면’, ‘경쟁력 측면’, ‘편리성과 접근성 측면’ 등

의 내용을 담고 있었다. 

그러나 FGI 실행 과정에서 준비한 8가지 소주제를 기본 자

료로 활용하되, 이에 한정하지 않고 다양한 추가의견을 경청

하는 가운데, 새로운 종류의 진술문이 더 나오지 않는 포화상

태로 판단될 때까지 인터뷰를 진행했다. 진술문은 독립적이며 

주관성이 함유되도록 구성하였으며[22], Q 중복 항목 삭제, 

분리 및 정련의 과정을 거쳐 최종 약 100여 개의 Q 모집단이 

수집되었다. Q 표본의 최종적인 방식에는 단순 무작위와 주

제별 체계적 표집 방법이 있는데[21], 본 연구는 추려진 정련

된 100여 개의 Q 모집단이 모두 본 연구의 주제, 선행 연구, 

연구대상자의 특성들을 이미 잘 반영하여 구성된 것으로 판

단되었고, 연구자의 인위적인 선택보다는 연구자에 의한 선정

의 편견을 가능한 최소화 하면서도 가장 간단한 무작위 표집 

방법이 오히려 유용할 것으로 판단했다. 이렇게 총 36개의 Q 

표본을 표 1과 같이 선정했다. 이들 최종 선정된 Q 표본은 1

차 수집 후 분류되었던 세부 질문 주제를 비교적 거의 고르게 

담고 있는 것으로 확인되었다.

2) P 표본 선정

Q 방법론에서는 기본적으로 소 표본 원칙(small sample 

doctrine)을 적용한다. P 표본의 수에 제약받지 않으나 P 표

본이 커지면 요인에 여러 대상자가 분류되어 요인별 특성이 

명확하게 나타나지 않고[21], 유형을 분류할 수 있을 정도의 

P 표본의 수만 있으면 된다. 40~60명 내외 또는 Q 표본 항

목 수의 1/2로 선정하는 것이 권장된다[22]-[25]. R 방법론

에서는 대표성의 문제로 많은 수의 표본을 선정하지만, Q 방

법론에서는 적은 수의 사람을 필요로 한다. 가령 30명 정도의 

사람을 가지고 어떻게 일반화가 가능하냐고 할 수도 있지만, 

Q에서는 사람이 변인이고 항목은 표본을 가리키는 것이므로 

피험자의 수는 요인을 생성하고 요인들 간에 비교할 수 있을 

No. statements

1 극장은 특별한 경험을 제공하는 공간이다.

2 극장은 스트리밍 서비스와는 다른 몰입감을 준다.

3 극장의 가장 큰 매력은 대형 스크린과 고품질 음향이다.

4 극장에서의 영화 관람은 특별한 이벤트처럼 느껴진다.

5 최신 영화는 극장에서 보는 것이 가장 좋다.

6
극장은 다양한 문화 콘텐츠를 즐길 수 있는 공간으로 발전하고 
있다.

7 극장은 친구나 가족과 함께 시간을 보내기 좋은 장소다.

8 극장은 지역 사회의 문화 중심지로 역할을 하고 있다.

9 극장은 가족 단위 관객을 위한 특별 프로그램을 제공해야 한다.

10 극장은 다양한 장르의 영화를 접할 기회를 제공한다.

11
극장에서 영화 외에도 콘서트 실황이나 스포츠 중계를 즐길 수 
있다.

12 극장은 스트레스를 해소할 수 있는 좋은 방법이다.

13 OTT 서비스 때문에 극장을 방문할 필요성을 느끼지 못한다.

14 요즘 극장 가격은 너무 비싸서 가성비가 떨어진다.

15
TV가 고화질 대형화 고 음향 추세로 변화됨에 따라 극장만의 
장점이 없어졌다.

16 극장이 우리 사회에서 사라진다면 매우 아쉽고 슬플 것 같다.

17 극장의 음식 가격이 너무 비싸다.

18 최근 극장의 상영작이 매력적이지 않다.

19 극장은 관객 간 매너 문제로 불편함을 느끼게 한다.

20 집에서 영화를 보는 것이 극장에서보다 더 편하다.

21 극장에서의 경험은 예전만큼 특별하지 않다.

22 극장은 주차 공간이 부족하거나 불편하다.

23
극장은 영화 외에도 다양한 이벤트를 통해 고객을 유치해야 
한다.

24
극장은 OTT 플랫폼과 경쟁하기 위해 혁신적인 변화를 시도해야 
한다.

25
극장은 스포츠나 공연 생중계 같은 새로운 기능을 추가해야 
한다.

26 극장은 고객에게 더 나은 할인 혜택과 멤버십을 제공해야 한다.

27
극장은 영화 외 콘텐츠를 확대하지만, 본질적인 영화 상영 
기능은 유지해야 한다.

28 극장에서 영화를 보려면 허비되는 시간과 노력이 부담스럽다.

29
극장은 최신 기술(예: 4D, VR 등)을 도입하여 차별화를 꾀해야 
한다.

30 극장은 OTT 플랫폼과 협력해 새로운 콘텐츠를 제공해야 한다.

31
극장은 영화 상영 후 관객과의 대화를 위한 이벤트를 개최하면 
좋겠다.

32
극장은 고객의 피드백을 적극 반영하는 서비스를 운영해야 
한다.

33
극장은 도시 내에서 휴식과 문화를 즐길 수 있는 공간으로 자리 
잡아야 한다.

34
극장은 디지털 트렌드와 결합해 새로운 관람 경험을 제공해야 
한다. 

35 극장의 콘텐츠가 OTT 플랫폼에 비해 다양성이 부족하다.

36 극장은 데이트나 특별한 날에 어울리는 장소다.

*The Korean statements in Table 4, 6, 7, and 8 are written exactly 
what is written on the Q card presented in the P sample 

표 1. 표본

Table 1. Sample
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정도면 충분하다. 이것은 특정 요인에 속한 사람들의 비율을 

가지고 전체 사람들의 비율을 추론하는 것과는 완전히 다른 

문제이기 때문이다[21]. 본 연구에서는 광역시에 소재한 H 

대학에서 연구자가 담당한 영상 전공과목 및 전학과 대상의 

교양과목 총 3개 반 학생(1~4학년 분포) 중 참가를 희망한 

20대의 대학생 남녀 총 30명을 P 표본으로 편의표집 했다.

3) Q 분류

본 연구에서는 P 표본들에게 극장에 대하여 주어진 36개

의 Q 표본을 읽게 하고, P 표본의 주관적인 견해에 따라 긍정

적 감정 또는 동의, 무감정 또는 중립, 부정적 감정 또는 비동

의로 그림 1과 같은 유사 정상분포도 모형에 맞게 강제 분류

하도록 하였다. 분류된 Q 표본의 번호를 분포도에 기입하고, 

양극(가장 동의/가장 비동의)에 배치한 Q 표본에 대해 어떠한 

이유로 가장 동의 또는 가장 비동의하는지에 대한 추가 인터

뷰를 진행하여 분석할 때 유형을 해석하는 데 참고 자료로 활

용했다.

4) 자료 분석

P 표본으로부터 분류한 44개의 진술문을 PQMethod 프로

그램으로 분석하였다. 각자의 동의 정도에 따라 가장 동의하

지 않은 진술문에 -4점, 가장 동의하는 진술문에 +4점으로 

부여되었다. 요인 수는 요인의 Eigen 값 1.00 이상, 전체 변

량 설명력이 35~40% 이상 되어야 적절하다[23]는 점을 고

려하여 Eigen 값 1.00 이상을 기준으로 요인의 수를 다양하

게 입력하여 산출된 결과 중, 설명 변량, 요인 간의 상관관계, 

진술문에 대한 질적 분석을 통하여 가장 합리적이라 판단되

는 것으로 본 연구자가 선택하였다. 각 유형의 특성은 요인별 

동의/비동의 수준이 높이 나온 진술문(Z-score≥1.00 또는 

≤-1.00)으로 기술했고, Q 분류 때 유형별 P 표본과 나눈 추

가 인터뷰 내용 등도 함께 고려하여 분석했다.

Ⅳ. 연구결과

4-1 유형 형성

극장에 대한 대학생들의 인식유형을 분석해 본 결과 각기 

다른 특성을 가진 5개의 유형(factor)이 발견되었다. 유형별

로 Eigen값, 설명 변량, 유형 간의 상관관계는 표 2와 같이 

나타났다. 총 변량 값(total variance)은 약 64%의 설명력을 

갖는 것으로 나타났다. 유형별 P 표본의 요인 적재 값은 표 3

과 같다. 그리고 P표본 총 30명중 2명(P11, P29)은 유형간 

적재값의 차가 유의하지 않아 특정 유형으로 분류되지 않았

으며, 본 연구에서 유형 간 합의 항목(consensus items)은 

나타나지 않았다. 

표 2. 유형 간 상관관계 및 유형별 Eigen값, 설명 변량

Table 2. Correlation, Eigen values, variance
Type1 Type2 Type3 Type4 Type5

Type1 1.00 -0.28 0.32 0.04 0.03

Type2 1.00 -0.03 0.40 0.16

Type3 1.00 –0.07 0.21

Type4 1.00 0.21

Type5 1.00

Eigenvalues 6.33 5.79 2.76 2.34 1.75

var. 21% 19% 9% 8% 6%

cum. Var. 21% 40% 49% 57% 63%

표 3. 유형별 P 표본의 요인 적재 값

Table 3. Factor load values for P samples by type

Type No. Gender
Factorial Load 

Value

Type 1
(n=7)

6
7
14
16
19
27
28

F
F
F
F
F
M
M

0.531
0.851
0.828
0.582
0.872
0.744
0.454

Type 2
(n=7)

1
4
8
10
12
24
26

M
M
F
F
M
M
M

0.742
0.737
0.411
0.845
0.738
0.784
0.870

Type 3
(n=5)

2
3
5
15
23

F
F
M
F
F

0.745
0.712
0.598
0.534
0.814

Type 4
(n=4)

9
17
18
20

F
F
M
M

0.618
0.737
0.663
0.486

Type 5
(n=5)

13
22
21
25
30

M
F
F
M
M

0.614
0.664
0.533
0.714
0.854

Score

(Number 

of cards)

-4

(3)

-3

(3)

-2

(4)

-1

(5)

0

(6)

+1

(5)

+2

(4)

+3

(3)

+4

(3)

<the most disagreeable> <neutrality> <most agreeable>

그림 1. Q 소팅 분포도

Fig. 1. Q Sorting distribution chart
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4-2 유형별 특성

1) 1유형: OTT 선호 실속 관객형

1유형은 특별한 날에 한 번씩 극장을 이용하는 정도로 충

분하다고 인식하는 가운데, OTT를 선호하고 가성비와 편리

성을 더 따지는 실속형 관객 유형이다. 이 유형은 표 4에서처

럼 “극장은 대형 스크린과 음향이 좋고”, “특별한 이벤트 혹

은 데이트나 특별한 날에 어울리는 장소로 생각은 하지만”, 

“가격이 비싸서 가성비가 떨어지고”, “집에서 영화를 보는 것

보다 불편하며”, “OTT 서비스 때문에 극장을 방문할 필요성

을 느끼지 못한다”라는 인식을 나타냈다. 이 유형은 극장에서

의 경험이 예전만큼 특별하지도 않고, 새로운 이벤트나 스포

츠나 공연 생중계 같은 새로운 기능을 추가하는 것에 대해서

도 강한 비동의를 보이는 등 극장에 대한 기대가 약한 것으로 

파악되는 유형이다. 이런 관점에서 극장은 스트레스를 해소할 

수 있는 좋은 방법이라는 진술에도 부정적이었고, OTT 플랫

폼과 협력해 새로운 콘텐츠를 제공해야 한다는 의견에도 부

정적이었다. 

표 4. 1유형의 진술문 및 표준점수(±1.00 이상) 
Table 4. Type 1 statements and standard scores (±1.00 

or higher)

No. statements
Z-

score

20 집에서 영화를 보는 것이 극장에서보다 더 편하다. 1.89

14 요즘 극장 가격은 너무 비싸서 가성비가 떨어진다. 1.80

13 OTT 서비스 때문에 극장을 방문할 필요성을 느끼지 
못한다.

1.73

21 극장에서의 경험은 예전만큼 특별하지 않다.  1.26

36 극장은 데이트나 특별한 날에 어울리는 장소다. 1.14

4 극장에서의 영화관람은 특별한 이벤트처럼 느껴진다. 1.12

3 극장의 가장 큰 매력은 대형 스크린과 고품질 
음향이다. 

1.02

28 극장에서 영화를 보려면 허비되는 시간과 노력이 
부담스럽다.

-1.05

8 극장은 지역 사회의 문화 중심지로 역할을 하고 있다. -1.15

30 극장은 OTT 플랫폼과 협력해 새로운 콘텐츠를 
제공해야 한다.

-1.21

12 극장은 스트레스를 해소할 수 있는 좋은 방법이다. -1.26

31 극장은 영화 상영 후 관객과의 대화를 위한 이벤트를 
개최하면 좋겠다. 

-1.29

1 극장은 특별한 경험을 제공하는 공간이다. -1.32

10 극장은 다양한 장르의 영화를 접할 기회를 제공한다. -1.45

25 극장은 스포츠나 공연 생중계 같은 새로운 기능을 
추가해야 한다. 

-1.63

*The Korean statements in Table 4 are written exactly what is 
written on the Q card presented in the P sample.

2) 2유형: 몰입과 경험 중시형

2유형은 극장의 몰입감 특성에 매우 만족해하며 극장 이용

에 소모되는 비용, 시간, 노력도 아깝지 않다고 생각하는 가운

데 극장 관람을 특별한 이벤트처럼 인식하는 애정적 인식을 

보이는 유형이다. 이 유형은 표 5에서처럼 “극장은 대형 스크

린과 고품질 음향 속에 스트리밍 서비스와는 다른 몰입감을 

주며”, “친구나 가족과 함께 시간을 보내기 좋은 장소이고”, 

“극장에서의 영화관람은 특별한 이벤트”처럼 인식한다. 또한 

“극장이 우리 사회에서 사라진다면 매우 아쉽고 슬플 것 같은 

곳이라고” 인식하며 강한 애정을 나타내고 있다. 부정적 진술

들에 인식을 살펴봐도 극장에 매우 우호적이었는데, “요즘 극

장 가격은 너무 비싸서 가성비가 떨어지거나” 혹은 “극장의 

음식 가격이 너무 비싸다”라는 진술에 강한 비동의를 나타냈

고, 극장에서 영화를 보려면 허비되는 시간과 노력이 부담스

럽다는 진술에도 강한 비동의의 인식을 나타냈다. 

표 5. 2유형의 진술문 및 표준점수(±1.00 이상)
Table 5. Type 2 statements and standard scores (±1.00 

or higher) 

No. statements
Z-

score

4 극장에서의 영화관람은 특별한 이벤트처럼 느껴진다. 1.86

7 극장은 친구나 가족과 함께 시간을 보내기 좋은 장소다. 1.52

16 극장이 우리 사회에서 사라진다면 매우 아쉽고 슬플 것 
같은 곳이다. 

1.47

3 극장의 가장 큰 매력은 대형 스크린과 고품질 음향이다. 1.38

1 극장은 특별한 경험을 제공하는 공간이다. 1.30

2 극장은 스트리밍 서비스와는 다른 몰입감을 준다. 1.15

22 극장은 주차 공간이 부족하거나 불편하다.                  -1.24

14 요즘 극장 가격은 너무 비싸서 가성비가 떨어진다. -1.32

19 극장은 관객 간 매너 문제로 불편함을 느끼게 한다. -1.75

28 극장에서 영화를 보려면 허비되는 시간과 노력이 
부담스럽다.

-1.76

17 극장의 음식 가격이 너무 비싸다. -1.78

*The Korean statements in Table 5 are written exactly what is 
written on the Q card presented in the P sample.

  

3) 3유형: 다양성이 아쉬운 무감흥형

3유형은 극장의 대형 스크린과 고품질 음향은 여전히 매력

적이라 생각하지만, 콘텐츠의 다양성이 부족해서 아쉽다고 생

각하는 가운데, 극장 경험이 예전처럼 특별하지 못하다고 인

식하는 유형이다. 이 유형은 은 표 6에서처럼 다양성을 높이

기 위해 “OTT 플랫폼과 협력해 새로운 콘텐츠를 제공하거

나”, “디지털 트렌드와 결합해 새로운 관람 경험을 제공해야 

한다”라는 인식을 나타냈다. 또한 부정적 진술들에 대한 인식

을 살펴보면 “극장 이용이 예전처럼 특별 경험”이거나 “특별

한 이벤트”라는 진술에 부정적이었으며, “다양한 문화 콘텐

츠를 즐길 수 있는 공간”으로 발전하고 있다는 진술이나, “지

역 사회의 문화 중심지로 역할”을 하고 있다는 진술에도 강한 

비동의를 나타내서 극장에 대하여 그리 별 감흥을 느끼지는 

못하는 유형이다. 

4) 4유형: 매력적 상영작 갈증형 

4유형은 극장의 대형 스크린과 고품질 음향의 매력이나 스

트리밍 서비스와는 다른 몰입감도 좋지만, 요즘 상영작들에 
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매력을 못 느끼는 것을 아쉬워하는 유형이다. 이 유형은 표 7

에서처럼 “극장을 찾아 영화를 볼 때의 시간과 노력이 부담된

다고 생각하지 않으며”, “극장에서의 경험도 예전처럼 특별

하다고 느끼고”, “극장이 우리 사회에서 사라진다면 매우 아

쉽고 슬플 것 같은 공간”이라고 인식한다. 다만 극장 가격이 

너무 비싸서 가성비가 떨어진다는 직접적인 진술에는 강한 

동의를 하지 않았지만, “할인 혜택과 멤버십을 제공해야 한

다”라는 진술에는 강한 긍정을 나타내고 있어서 좋은 상영작

을 잘 확보하고 멤버십 혜택 등을 부여해주는 전략이 필요한 

집단이다. 

5) 5유형: 복합 문화 공간 선호형

제5유형은 극장이 OTT 플랫폼과 경쟁하기 위해 혁신적인 

변화를 시도해야 한다고 인식하는 유형이다. 이 유형은 표 8

에서처럼 “극장은 영화 외에도 스포츠나 공연 생중계 같은 새

로운 기능을 추가해야 하며”, “콘서트 실황 같은 새로운 기능

을 추가해야 하고”, “최신 기술(예: 4D, VR 등)을 도입하여 

차별화를 꾀해야 한다”라는 진술에 강한 동의를 나타내는 유

형이다. 그리고 “극장은 데이트나 특별한 날에 어울리는 장

소”이며 “예전처럼 극장은 특별한 장소”라고 생각한다. 또한 

“OTT 때문에 극장 이용이 필요 없다”라는 진술에 강한 부정

을 하는 인식을 나타냈다. 그러나 “아직 지역 사회의 문화 중

심지로 역할을 다하고 있다고는 생각하지 않는” 가운데, 대체

로 “강한 변화가 필요하다”라고 인식하는 유형이다.

표 8. 5유형의 진술문 및 표준점수(±1.00 이상) 
Table 8. Type 5 statements and standard scores (±1.00 

or higher) 

No. statements
Z-

score

24 극장은 OTT 플랫폼과 경쟁하기 위해 혁신적인 변화를 
시도해야 한다. 

1.93

14 요즘 극장 가격은 너무 비싸서 가성비가 떨어진다. 1.55

11 극장에서 영화 외에도 콘서트 실황이나 스포츠 중계를 
즐길 수 있다.

1.49

36 극장은 데이트나 특별한 날에 어울리는 장소다. 1.32

19 극장은 관객 간 매너 문제로 불편함을 느끼게 한다. 1.17

29 극장은 최신 기술(예: 4D, VR 등)을 도입하여 차별화를 
꾀해야 한다. 

1.14

25 극장은 스포츠나 공연 생중계 같은 새로운 기능을 
추가해야 한다.

1.13

8 극장은 지역 사회의 문화 중심지로 역할을 하고 있다. -1.27

28 극장에서 영화를 보려면 허비되는 시간과 노력이 
부담스럽다.

-1.32

9 극장은 가족 단위 관객을 위한 특별 프로그램을 
제공해야 한다.

-1.45

13 OTT 서비스 때문에 극장을 방문할 필요성을 느끼지 
못한다.

-1.50

15 TV가 고화질 대형화 고음향 추세로 변화됨에 따라 
극장만의 장점이 없어졌다.

-1.53

21 극장에서의 경험은 예전만큼 특별하지 않다. -1.62

22 극장은 주차 공간이 부족하거나 불편하다. -1.83
*The Korean statements in Table 8 are written exactly what is 
written on the Q card presented in the P sample.

표 6. 3유형의 진술문 및 표준점수(±1.00 이상) 
Table 6. Type 3 statements and standard scores (±1.00 

or higher) 

No. statements
Z-

score

35 극장의 콘텐츠가 OTT 플랫폼에 비해 다양성이 
부족하다.

2.08

3 극장의 가장 큰 매력은 대형 스크린과 고품질 음향이다. 1.56

34 극장은 디지털 트렌드와 결합해 새로운 관람 경험을 
제공해야 한다.

1.37

30 극장은 OTT 플랫폼과 협력해 새로운 콘텐츠를 제공해야 
한다.

1.32

21 극장에서의 경험은 예전만큼 특별하지 않다. 1.06

4 극장에서의 영화관람은 특별한 이벤트처럼 느껴진다. -1.09

6 극장은 다양한 문화 콘텐츠를 즐길 수 있는 공간으로 
발전하고 있다.

-1.22

1 극장은 특별한 경험을 제공하는 공간이다. -1.28

19 극장은 관객 간 매너 문제로 불편함을 느끼게 한다. -1.37

22 극장은 주차 공간이 부족하거나 불편하다.  -1.54

10 극장은 다양한 장르의 영화를 접할 기회를 제공한다. -1.59

26 극장은 고객에게 더 나은 할인 혜택과 멤버십을 
제공해야 한다.

-1.63

8 극장은 지역 사회의 문화 중심지로 역할을 하고 있다. -1.97

*The Korean statements in Table 6 are written exactly what is 
written on the Q card presented in the P sample.

표 7. 4유형의 진술문 및 표준점수(±1.00 이상)
Table 7. Type 4 statements and standard scores (±1.00 

or higher) 

No. statements
Z-

score

3 극장의 가장 큰 매력은 대형 스크린과 고품질 음향이다. 1.86

16 극장이 우리 사회에서 사라진다면 매우 아쉽고 슬플 것 
같은 공간이다. 

1.71

2 극장은 스트리밍 서비스와는 다른 몰입감을 준다. 1.46

12 극장은 스트레스를 해소할 수 있는 좋은 방법이다. 1.19

26 극장은 고객에게 더 나은 할인 혜택과 멤버십을 
제공해야 한다.

1.17

18 최근 극장의 상영작이 매력적이지 않다.  1.16

33 극장은 도시 내에서 휴식과 문화를 즐길 수 있는 
공간으로 자리 잡아야 한다. 

1.15

35 극장의 콘텐츠가 OTT 플랫폼에 비해 다양성이 
부족하다.

-1.06

15 TV가 고화질 대형화 고음향 추세로 변화됨에 따라 
극장만의 장점이 없어졌다. 

-1.26

21 극장에서의 경험은 예전만큼 특별하지 않다.      -1.31

25 극장은 스포츠나 공연 생중계 같은 새로운 기능을 
추가해야 한다. 

-1.54

28 극장에서 영화를 보려면 허비되는 시간과 노력이 
부담스럽다.

-1.89

13 OTT 서비스 때문에 극장을 방문할 필요성을 느끼지 
못한다.

-2.03

*The Korean statements in Table 7 are written exactly what is 
written on the Q card presented in the P sample.
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Ⅴ. 결  론 

본 연구는 OTT 디지털 환경하에서 극장에 대한 대학생들

의 인식유형을 알아보고, 유형별 특성을 살펴본 것이다. 이를 

위해 국내 대학생 30명을 대상으로 Q 분석을 시행했는데 연

구 결과, 총 5개의 유형이 발견되었다. 1유형 ‘OTT 선호 실

속 관객형’, 2유형 ‘몰입과 경험 중시형’, 3유형 ‘다양성이 아

쉬운 무감흥형’, 4유형 ‘매력적 상영작 갈증형’, 5유형 ‘복합 

문화 공간 선호형’으로 명명했다. 

먼저 1유형 ‘OTT 선호 실속 관객형’은 극장은 대형 스크

린과 음향이 좋고, 특별한 이벤트 혹은 데이트나 특별한 날에 

어울리는 장소로 생각은 하지만, 가격이 비싸서 가성비가 떨

어지고, 불편하며, OTT 서비스 때문에 극장을 방문할 필요성

을 느끼지 못하는 유형이다. 이런 관점은 선행 연구에서 영화

시장 역시 기존 영화관에서 관람하는 것이 주된 관람 방식에

서, OTT 서비스의 성장으로 인해서 OTT 서비스를 통해서 

영화를 관람하는 것이 주를 이루기 시작했다는 연구[26]를 

지지하는 유형이라고 할 수 있다. 그러나 반대로 오세진과 이

윤석의 연구[20]에서는 OTT를 통한 영화관람 빈도가 높은 

이용자는 극장을 통한 직접 관람도 자주 하며, OTT 서비스가 

극장을 통한 영화관람에 부정적인 영향보다는 긍정적인 영향

을 주는 것으로 나타난 바 있는데, 이런 결과는 1유형 이외의 

유형들, 특히 2유형과 같은 극장 선호가 뚜렷한 유형에 적용

될 가능성이 있어 보인다.

2유형 ‘몰입과 경험 중시형’은 제1유형과 반대로 극장에 

매우 만족해하며 극장 이용 비용, 시간, 노력도 아깝지 않게 

생각하고 몰입감 측면도 강하게 지지하는 유형이다. 전체 유

형 중에 가장 극장에 대한 기대와 애정이 강한 유형이다. 이 

유형은 극장에서의 영화관람은 특별한 이벤트이며, 친구나 가

족과 함께 시간을 보내기 좋은 장소라는 인식을 보였는데, 이

런 점은 선행 연구에서 극장의 주된 관람 동기는 사교적 목적, 

즉 친구 또는 가족들과 함께 영화를 보는 것이며, 한국인은 

다른 매체에 비해 월등히 영화관 이용을 선호한다는 주장

[17]을 지지하는 관점의 유형이라고 할 수 있었다.

3유형 ‘다양성이 아쉬운 무감흥형’은 극장의 대형 스크린

과 고품질 음향은 여전히 매력적이라 생각하지만, 콘텐츠의 

다양성이 부족해서 OTT 플랫폼과 협력해 새로운 콘텐츠를 

제공하거나, 디지털 트렌드와 결합해 새로운 관람 경험을 제

공해야 한다고 인식하는 유형이다. 

4유형 ‘매력적 상영작 갈증형’은 2유형처럼 극장의 대형 

스크린과 고품질 음향의 매력이나 스트리밍 서비스와는 다른 

몰입감도 좋다고 생각하며 강한 애정도 가지고 있지만, 요즘 

상영작들에 매력을 느끼기 어렵다는 것을 아쉬워하는 유형이

다. 

5유형 ‘복합 문화 공간 선호형’은 극장이 OTT 플랫폼과 

경쟁하기 위해 혁신적인 변화를 시도해야 한다고 인식하는 

유형이다. 즉, 극장은 영화 외에도 스포츠나 콘서트 공연 생중

계 같은 새로운 기능을 추가해야 하며, 최신 기술을 도입하여 

차별화를 꾀해야 한다는 인식을 보였다. 이런 관점은 선행 연

구에서 ‘관람 방식이 공연장에서 극장으로, 무대 공연장에서 

스크린으로 만나는 공연장 형태로 각각 변화하며, 영화 장르 

안에 공연 실황이라는 분야의 소비 관객층이 형성되고, 공연

은 무대에서 봐야 한다는 기존 인식을 벗어나면서 새로운 관

람 형태의 트렌드로 떠오르고 있다’라는 주장[19]을 지지하

는 유형이라고 할 수 있다.

한편 극장에 대한 인식 5개 유형 중 상관관계(표 2 참조)가 

가장 높게 나타났던 ‘1유형과 3유형’(r=0.32) 그리고 ‘2유형

과 ‘4유형’(r=0.40)의 차이점을 좀 더 살펴보면, 먼저 1유형

과 3유형은 모두 ‘극장의 가장 큰 매력은 대형 스크린과 고품

질 음향이지만, 극장에서의 경험은 예전만큼 특별하지 않다

(21, 3)는 인식이 거의 일치했다. 그러나 1유형에서는 가성비

와 편리성이 부족하고, OTT로 충분하다는 인식(13, 14, 20)

을 나타내며 극장에 대한 부정적 인식의 정도가 전체 유형 중 

가장 강한 유형이었던 반면, 3유형에서는 다양성이 부족하고 

디지털 트렌드와 결합 혹은 OTT 플랫폼과 협력해 새로운 콘

텐츠를 제공해야 한다는 인식(30, 34, 35)을 나타내며, 극장

의 새로운 모색에 관한 아쉬움을 드러냈다. 즉 두 유형 모두 

극장에서의 경험은 예전처럼 특별하다고는 느끼지 않지만, 3

유형의 경우 1유형과 달리 다양성 요구가 충족되면 극장 이용 

욕구가 생길 가능성을 시사한다. 따라서 3유형 관객을 극장으

로 다시 유도하기 위해서는 콘텐츠의 다양성 제고 차원에서 

OTT와 함께 독점 상영 콘텐츠를 제작하거나, OTT 경험과 

극장 경험을 결합한 하이브리드 모델을 개발하는 등의 적극

적인 방안을 모색할 필요가 있다. 또한 2023년에 극장 외 관

람시 선호한 장르를 세 가지 고르게 한 조사 연구[4] 결과에

서 1+2+3순위 기준, ‘범죄·스릴러·미스터리’(45.1%), ‘액

션’(39.7%), ‘SF·판타지·어드벤처’(35.0%), ‘드라마’(27.3%) 

등의 순으로 나타났는데, 이는 2022년 조사 때와 전반적으로 

같은 순서이며, ‘범죄·스릴러·미스터리’ 장르에 대한 선호도가 

특히 높은 것으로 파악해볼 수 있다. 이처럼 실증적 연구를 

통해 도출된 트렌드를 적극적으로 반영한 다양한 볼거리 마

련 노력도 필요해 보인다. 

이어서 2유형과 4유형은 극장이 우리 사회에서 사라진다

면 매우 아쉽고 슬플 것 같은 곳이며, 극장의 가장 큰 매력은 

대형 스크린과 고품질 음향이고, 극장은 스트리밍 서비스와는 

다른 몰입감을 준다는 인식(3, 16, 2)이 일치하며 깊은 애정

을 나타냈으나, 전체 유형 중 극장에 가장 긍정적이었던 2유

형과 달리 4유형은 최근 극장의 상영작이 매력적이지 않고 고

객에게 더 나은 할인 혜택과 멤버십을 제공해야 한다는 인식

(18, 26) 속에 아쉬움을 나타냈다. 이 두 유형은 모두 공통으

로 극장에 대한 기대와 소중한 공간이라는 인식이 있는 가운

데, 극장 만족도와 충성도가 가장 높은 2유형은 물론이고 4유

형 역시 극장 특성에 맞는 보다 매력적인 상영작들이 확보되

는 경우라면 보다 원활한 극장 이용이 기대되는 강력한 잠재

고객이라고 판단된다. 특히 4유형은 할인 혜택과 멤버십 제공 
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이벤트와 더불어 볼만한 영화였다는 충족감이 중요한 요인이 

되는 그룹이어서 몰입도가 높은 스토리 전개와 스펙타클한 

비주얼의 영화를 적극적으로 발굴하고 유치하는 노력이 필요

해 보인다. 그리고 2유형과 4유형 모두 극장에 대한 기본적인 

애착과 고품질 대형 스크린에 대한 몰입 기대가 공존하기 때

문에, 프리미엄 상영관이나 4D, IMAX 기술을 적극적으로 활

용하여 OTT 영화 감상과는 색다른 체험이 될 수 있도록 하

는 전략도 필요해 보인다.

이들 네 유형을 종합해보면, 네 유형 모두 극장의 가장 큰 

매력이 대형 스크린과 고품질 음향이라는 점에서는 일치하는 

것이었으나, ‘편리성과 가성비와 같은 실용성의 차이‘, ‘다양

성 충족과 디지털 매체와의 결합 등을 통한 다양성 제고의 차

이’, ‘볼만한 상영작의 안정적 공급 여부의 차이’가 유형 분류

의 중요한 요인이 되는 것임을 알 수 있다. 

이에 더해 유형5에서 중시하는 ‘최신 기술(예: 4D, VR 등) 

혁신’ 및 ‘영화 이외의 스포츠, 공연 등의 생중계와 같은 복합 

공간으로 변화’의 요소 역시 극장 관객 회복의 중요 요소임을 

알 수 있다. 이런 유형5의 수용자 기대를 충족시키기 위해 극

장은 영화 외에도 스포츠나 공연 생중계 콘서트 실황 같은 새

로운 볼거리를 적극적으로 유치하고, 최신 기술을 도입하여 

차별화를 꾀해야 하며, 문화 이벤트나 지역 사회와의 협업을 

통해 이벤트가 결합된 콘텐츠를 제공하고, 관객의 참여를 유

도하는 전략도 유용해 보인다. 이런 관점에서 대형 콘서트장

에서만 가능했던 ‘떼창’을 영화관 안으로 옮겨와 함께 노래를 

부르며 관람하는 ‘싱어롱’(Sing-along) 상영관의 확대는 좋

은 예가 될 수 있다. 싱어롱 상영관에서는 콘서트 실황중계를 

상영하며, 이는 콘서트장에 가지 못한 팬들에게도 콘서트를 

경험하는 기회를 제공해 준다. 

이런 공연이 있기 전인 2018년 극장에서 개봉한 음악영화 

‘보헤미안 랩소디’의 경우, 영화 내내 흐르는 퀸(Queen)의 곡

은 평범한 장면도 즐거움을 느끼게 했고, 특히 후반부의 20분

을 통째로 할당한 분량의 라이브 에이드 공연에 대해서는 당

시 극찬이 이루어지기도 했는데[27], 영화의 힘이 아닌 음악

의 힘으로도 대중들의 마음을 사로잡을 수 있다는 것을 느끼

게 하는 계기가 되었던 영화였다. 이후로 인기 아이돌부터 베

테랑 인기가수까지 공연 현장을 최고 음질과 고화질의 영상

으로 만들어 대형 특수관을 통해 전국 순회 상영을 하는 이벤

트성 영화가 생겨났고, 최근에는 더욱 확산하는 추세다. 이런 

공연 영화는 실제 가수들의 현장 공연에 비해 저렴하면서도 

현장감이 넘치는 열광적인 응원 상영이 다채롭게 이루어질 

수 있다는 장점이 있다. 응원 상영은 영화 상영 중 노래를 따

라 부르거나, 야광봉을 흔들고, 소리를 지르는 등 영화관 내에

서 자유로운 분위기로 다 같이 감상할 수 있는 상영회다. 극

장에서의 이런 새로운 시도는 4K, 8K급의 대형 고화질과 고

급음질을 장착할 수 있는 극장의 새로운 문화로 정착될만한 

요소로 파악된다. 

이런 방식의 새로운 서비스를 지속적으로 개발해나가면서 

복합 문화 공간으로써의 극장의 위상을 세우는 것은 미래에

도 매우 중요하고도 긍정적인 요소가 될 수 있으며, 특히 5유

형의 관객에게 큰 호응을 얻을 수 있을 것으로 기대된다. 최

근에도 국내 150만 관객을 동원했던 뮤지컬 영화 ‘위키드’를 

3일간 전국 100여개 극장에서 싱어롱 상영회를 개최했는데, 

관객들이 직접 노래를 따라 부르고 함성을 지르는 형식으로 

진행하며 새로운 영화관람 문화를 만들고 있다.

한편, 극장의 고객관리 입장에서 가장 어려운 유형은 1유

형(OTT 선호 실속 관객형)의 관객이라고 할 수 있다. 이들은 

특히 가성비 부족과 OTT로 충족되는 서비스 때문에 극장을 

방문할 필요성을 느끼지 못하는 유형이어서 OTT와 비교해서

도 극장만의 가성비를 느끼게 해주는 전략이 무엇보다도 필

요한 집단으로 파악된다. 그러나 이 유형은 스포츠나 공연 생

중계, 혹은 관객과의 대화처럼 문화 이벤트를 등을 추가하는 

것에 대한 기대도 별로 없고, 웬만한 멤버십 할인으로도 마음

을 움직이기는 쉽지 않은 유형이다. 다만, 이 유형은 극장의 

대형 스크린과 고음질의 장점을 인정하고 있고, 극장에서의 

영화 관람을 특별한 이벤트처럼 느낀다는 일부 긍정적 의식

이 있음을 고려할 때 가격의 가성비를 대폭 올리는 과감한 정

책과 전략이 유효해 보인다. 

이런 관점에서 볼 때 선행 연구에서 살펴본 ‘영화관 구독제 

프로그램’은 1유형의 관객에게도 어필할 수 있는 강력한 전략

으로 판단된다. 프랑스의 사례를 보면 영화관 구독제 프로그

램은 매월 20유로가량의 월정액을 내는 회원에게 무제한 영

화관람 기회를 제공한다. 2000년대 초 프랑스에서 시작한 영

화관 구독제 프로그램은 2010년대에 미국, 2020년대에는 영

국, 독일 등 유럽 국가들로 확산하고 있다[13]. 이런 제도는 

1유형의 관객은 물론이고 모든 유형의 관객들에게도 매우 긍

정적인 유인책이 될 수 있을 것으로 기대된다. 

또한 이와 비슷한 관점에서 선행 연구에서 살펴본 미디어 

홀드백 관련 규제 정책 역시 1유형과 같은 OTT 지향 관객의 

극장 유인책으로 의미 있어 보인다. 미디어 홀드백은 신작 개

봉 후 영화를 2차 시장의 매체들에 공급하기까지 일정 기간 

억제하는 것을 말하는데[14], 현재 프랑스의 경우 넷플릭스

는 15개월이 지나야 방영할 수 있도록 법으로 규정돼 있다. 

이 기간은 원래 3년에서 절반으로 줄인 것으로, 프랑스 정부

는 홀드백을 줄인 대신 넷플릭스가 3년간 연매출액 4%를 프

랑스나 유럽 영화 10편 이상에 투자하도록 의무 조항을 만들

었다[28]. 이와 달리 한국에서는 극장 개봉 뒤 통상 1~3개

월, 짧게는 2~3주면 OTT로 볼 수도 있으며, 최근에는 이 기

간이 줄거나, 일부는 극장 개봉과 동시에 OTT로 직행하는 영

화가 늘어나고 있다[29]. 국내 극장은 티켓 값의 3%를 영화

발전기금으로 부과하지만, 넷플릭스에는 영화계 지원을 위한 

과금도 전혀 하지 않고 있다[28]. 이런 상황이다 보니 국내의 

넷플릭스와 같은 OTT 이용자들은 최근 개봉작까지 너무 쉽

고 빠르게 볼 수 있는 구조여서 유형1과 같은 관객이 더욱 늘

어나는 추세로 파악된다. 이런 홀드백은 승자가 대부분을 차

지하는 자본주의 경제에서도 영화산업의 문화 예술적 가치를 

고려해 자유 경쟁만이 아닌 보호와 지원을 함께 해야 한다는 
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논리를 담고 있다[14]. 이런 ‘미디어 홀드백 관련 규제 정비’

와 ‘영화관 구독제’와 같은 새롭고 과감한 제도 도입 및 개선 

방안은 영화관시장 재건을 통한 한국 영화산업 재도약 동력

도 마련할 수 있을 것이라는 기대를 담은 관점으로 최근 국내 

극장 산업이 붕괴 위기로 내몰리고 있는 상황을 고려하면 더

욱 면밀한 검토와 논의가 필요해 보인다.

이상과 같이 본 연구는 디지털 환경의 극장에 대한 인식과 

특성을 디지털 환경에 가장 익숙하고 민감한 대학생들을 대

상으로 살펴보았다. 각 유형 속에는 급격하게 변화하는 디지

털 환경 속에 위기를 맞아 분투하고 있는 극장 상황에 대한 

기대와 우려, 긍정과 부정의 인식들이 다양하게 담겨 있다. 이

런 연구의 결과로 밝혀진 각 유형의 특성과 인식을 바탕으로 

더욱 치밀한 검토와 전략으로 흩어진 이용자층을 다시 모으

고 극장 활성화를 모색하는 노력은 의미 있어 보인다. 본 연

구 결과가 극장 산업계의 관련 정책 수립과 정부 차원의 활성

화 지원 및 제도 마련, 극장업계의 종사자들과 연구자들의 고

려사항을 위한 기초자료 등으로 활용될 수 있기를 기대하며 

이런 점에서 본 연구의 의의가 있다. 

그러나 본 연구는 P 표본을 2000년 이후의 세대인 대학생

들로 한정한 연구라는 한계점은 있다. 갈수록 디지털화가 가

속화되고 있는 환경에서 특히 디지털 네이티브 세대인 대학

생을 포함한 젊은 관객 세대의 인식을 심층적으로 이해하는 

것은 미래 극장 경쟁력 강화를 논하는 데 있어서 매우 필요한 

상황이어서 본 연구는 대학생을 대상으로 한 연구로 한정했

지만, 향후 극장 경험이 서로 다른 다양한 세대 표본을 비교 

분석하는 후속 연구는 유의미해 보인다. 2000년대 이후에 출

생한 대학생들은 이전 세대에 비해 다양한 디지털 콘텐츠와 

기술력(음향 및 실감형, 몰입형 콘텐츠 등)이 결합한 멀티 콘

텐츠를 이용하고, 스마트 기술력에 익숙한 세대라고 할 수 있

다. 이에 비해 1970년대 이전에 출생한 세대는 극장의 현장

감과 몰입감에 대한 경험이 많은 세대라 할 수 있으며, 

1980~1990년대 초 출생한 세대는 극장의 현장감과 디지털 

콘텐츠 및 실감형 기술을 모두 경험해본 세대라고 할 수 있어

서, 이들 세대 간 극장에 대한 인식은 서로 다를 수 있기 때문

이다. 특히 이 연구에서 선정한 대학생들은 디지털 영상 미디

어를 더 다양하게 접하며 성장한 세대여서 기존 세대와 비교

하면 극장 경험은 비교적 적을 수 있고, 현재의 실감 콘텐츠

나 기술력이 도입되기 이전의 현장감이나 문화적 정서 등에 

관한 생각이 다를 수 있다. 따라서 향후 후속 연구에서 2000

년대 이후 학생 중에서 극장 경험에 대한 정량적 조사를 기반

으로 실감 콘텐츠나, 음향, 스마트 기술력에 대한 요구 사항 

등에 관한 조사도 필요할 것으로 보인다. 왜냐하면, 극장이라

는 것은 기본적으로 영상 콘텐츠를 중심으로 다양한 기술력

을 통해 관객의 몰입도를 높이기 위한 요소를 관객들에게 충

족시키기 위함인데, 자칫 향후 후속 연구가 극장의 기술력, 콘

텐츠, 스마트 디바이스 등과 같은 부수적인 요소들에 주객전

도될 수 있기 때문이다. 또한, 그러한 데이터를 기반으로 향후 

극장의 제도 개선이나 정책 마련을 어떠한 방향으로 해야 할

지에 관한 후속 연구는 필요해 보인다. 

이런 연구와 더불어 극장 산업이 위기에서 벗어나 경제적 

안정을 찾을 수 있는 구독제 프로그램이나 미디어 홀드백 같

은 과감한 극장 정책 방안, 복합 문화 공간으로 자리를 잡고 

활성화하기 위한 세부 방안, 극장과 OTT 등의 상생 방안, 극

장의 다양성 제고 및 최신 기술 도입 방안, 극장에 대한 사회

적 인식과 태도 연구 등 다양한 주제들에 대한 확장된 후속 

연구도 필요해 보인다. 
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