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■ 세계 엔터테인먼트ㆍ미디어 시장에서 한국 비중 분석 ■ 

                                                강중구 (KOCCA 통계정보팀 주임연구원)

 콘텐츠 산업은 타 산업에 비해 높은 부가가치 창출 및 고용효과를 기대할 수 있기에 선진국형 
경제구조를 이루기 위한 핵심 산업이라 할 수 있다. 산업경제, 지식경제의 사회경제구조를 벗어나 
창의성ㆍ상상력이 가치 창출의 원동력이 되는 시대가 도래함에 따라 콘텐츠 산업 진흥을 위한 각
국 정부의 관심은 그 어느 때보다 높다. 국내에서도 2010년 콘텐츠산업진흥법 제정을 기반으로 국
무총리를 위원장으로 하는 콘텐츠산업진흥위원회를 발족하는 등 산업 발전을 위한 구체적인 로드
맵을 마련하고 있다.

 이 같은 진흥정책 추진을 위해서는 다양한 통계지표를 기초자료로 활용하게 되는데, 국내 콘텐
츠 산업의 각종 현황은 매년 본원에서 조사ㆍ발간하는 『콘텐츠산업 통계조사』에 기반한 내용을 활
용하고 있으나, 해외 국가들의 제반 통계는 각국별로 콘텐츠산업에 대한 정의 및 분류체계가 다르
기 때문에 일률적인 기준에 근거한 자료 획득이 쉽지 않은 실정이다. 이런 필요성에 따라 본원에
서는 『해외콘텐츠시장 동향조사』 보고서를 매년 발간하여 각국별 시장규모 추정 및 트렌드 분석, 
정책동향 소개를 하고 있다.1) 

 『해외콘텐츠시장 동향조사』는 다양한 자료를 종합적으로 분석ㆍ재구성하여 세계시장의 규모를 
추정하고 있는데, 그 중에서도 PwC2)에서 매년 발간되는 『Global entertainment and media 
outlook』을 해외통계 추정을 위한 기초적인 자료로 활용하고 있다. PwC는 세계 최대 회계 법인
으로서 다양한 분야의 산업에 대한 데이터를 확보하고 있기 때문에, 해당 보고서는 엔터테인먼트
ㆍ미디어 분야의 각국별 내수시장 규모를 가늠하기에 활용도가 높은 자료라 할 수 있다. 통계정보
팀에서는 지난 6월 15일 ‘통계브리핑 제13-10호(해외편)’을 통해 최근 발간된 PwC 보고서의 주요 
내용을 분석한 바 있으며, 본고에서는 세계 시장에서 한국의 영역별 비중을 중심으로 시사점을 찾
아보고자 한다.

PwC에서는 엔터테인먼트ㆍ미디어 시장을 아래와 같은 13개 영역으로 분류하고 있다. 이는 국내 
콘텐츠산업통계에서 출판ㆍ음악ㆍ게임ㆍ영화ㆍ애니메이션ㆍ방송ㆍ광고ㆍ지식정보 콘텐츠에 해당하
는 영역으로, 캐릭터ㆍ공연ㆍ콘텐츠솔루션을 제외한 대부분의 콘텐츠 산업 영역을 포괄한다고 할 
수 있다.3)

1) 올해 보고서는 12월 중순 발간 예정임

2) 프라이스워터하우스쿠퍼스(Pricewaterhouse Coopers). 영국 런던에 있는 매출액 기준 세계 1위의 다국적 회계 감사 기업이며 

2011년 회계연도 기준 세계 158개국에 771개의 사무실과 16만 9천명의 종업원을 고용하고 있음

3)『콘텐츠산업 통계조사』는 제작, 유통, 무역을 포괄하는 산업통계인 반면, 『Global entertainment and media outlook』는 내

수시장 규모를 기준으로 산출한 통계이고 각 산업의 분류체계 또한 서로 다르기 때문에 두 개 보고서를 일률적으로 비교하는 

것은 적절치 않음



구 분 세 부 내 용

소비자 및 교육도서 일반 소비자용 단행본 및 교육용 책자(전자책 포함)

소비자 잡지 인쇄/디지털로 구분되며 소매점에서의 수익과 다운로드, 모바일 기기에서의 구독료 포함

영화
박스 오피스(영화티켓, 상영전 광고비용 등이 포함, 음료나 간식 수익은 제외), 영화광고, 
가정용 비디오(렌탈과 구매 모두 포함, OTT나 스트리밍 서비스를 통한 영화도 포함)로 구성

유무선 인터넷 접속
인터넷 접속 비용(통신이용료 등) / 모바일 인터넷(네트워크 이용, 모바일 무선통신, 
핸드폰 비롯 주변장치를 이용하여 인터넷 연결 가능한 기기 포함)과 브로드밴드 
인터넷(유무선 포함, 주거, 소기업에 부과하는 요금)으로 구분됨

유무선 인터넷 광고 모바일 광고와 유선 인터넷 광고로 구분되며, 유선 인터넷 광고는 검색, 
배너/디스플레이, 주제별, 비디오 광고로 분류됨(에이전시 커미션과 제작비용은 제외)

신문 인쇄/디지털로 구분되며 디지털은 뉴스사이트 모바일 앱 등을 모두 포함함. 무가지의 
광고도 포함

옥외광고
빌보드와 같은 미디어, street furniture(버스 선반, 키오스크) transit displays(버스 
측면, 택시 상단), 경기장 광고, captive advertisement networks (엘리베이터나 로비, 
극장 등에서의 광고), 디지털 옥외광고도 포함. 

라디오
라이선스와 광고비(라디오 방송국과 라디오 네트워크)로 구성되며 공중파 라디오 
라이선스 비용은 TV가입 및 라이선스에 포함된 것에서 추출

음악 음반(CD 등), 디지털 음원, 라이브 음악(콘서트, 음악축제 등)

TV광고
방송과 온라인TV에 나오는 모든 광고. 지상파와 유료채널(케이블 DTT, IPTV, 위성)로 
구분됨

TV 가입 및 라이선스
케이블 TV, 위성 TV, IPTV, 유료 디지털 지상파 TV(DTT) 등을 포함하여 TV 가입과 
라이선스에 필요한 비용(지상파 TV 시청료 포함)

게임 콘솔, PC게임, 모바일 게임, 온라인 게임, 게임용 광고

B2B 기업 정보(보안 신용 경제 정보), 무역 박람회, 무역 디렉토리(디렉토리 광고에 드는 
비용), 기업잡지(온오프라인 잡지), 전문도서(시장정보)

        [표 1] PwC,『Global entertainment and media outlook』분류체계

            ※ 출처: PwC(2013), 한국콘텐츠진흥원 재구성

이상 13개 분야에 대한 조사를 기반으로 올해 6월 발표된 PwC의 자료에 의하면, 2012년 엔터
테인먼트&미디어 세계 시장규모는 1조 6408억 달러로 추정되었다. 이는 원화로 환산(1달러: 1050
원)했을 때 1,722조 8400억원에 달하는 규모이며, PwC의 가정대로 향후 5년간 연평균 5.6%씩 성
장한다면 2017년에는 2조 1525억 달러의 시장규모를 형성할 것으로 예상된다.

세계 시장에서 국가별 비중은 미국(30.4%), 일본(11.7%), 중국(7.0%), 독일(5.9%), 영국(5.2%) 
등 주요국들이 높은 순위를 차지했으며, 한국은 2.7%의 비중으로 7위에 올랐다. 이는 8위를 기록
했던 2011년 대비 한 계단 상승한 것으로, 한국의 GDP가 세계 15위권인 것을 감안하면 상당히 
높은 순위이다.



  

       [표 2] 2012년 국가별 엔터테인먼트ㆍ미디어 시장규모 비교
순위 국가 시장규모 (비중) 순위 국가 시장규모 (비중)
1위 미국  4,989억불 (30.4%) 6위 프랑스  697억불 (4.2%)
2위 일본  1,916억불 (11.7%) 7위 한국  451억불 (2.7%)
3위 중국  1153억불 (7.0%) 8위 이탈리아  426억불 (2.6%)
4위 독일   974억불 (5.9%) 9위 브라질  425억불 (2.6%)
5위 영국   855억불 (5.2%) 10위 캐나다  415억불 (2.5%)

        ※ 출처: PwC(2013), 한국콘텐츠진흥원 재구성

하지만 이 같은 순위가 한국 콘텐츠산업의 전반적인 경쟁력을 그대로 반영하는 것은 아니다. 한
국의 높은 순위는 인터넷 접속ㆍ게임 등 경쟁력 있는 특정 산업부문의 내수시장 규모에 의존하고 
있는 측면이 있다. 13개 세부 부문별 현황을 살펴보면 이를 확인할 수 있는데, 우선 한국의 게임
시장이 65억 달러의 규모로 세계시장에서 10.3%의 높은 비중(세계 4위)을 차지하고 있다. 또한 유
무선 인터넷 접속 시장은 148억 달러의 규모(세계 8위)로 IT인프라가 잘 구축된 한국의 특징을 잘 
반영하고 있는데, 관련 시장 자체가 다른 부문에 비해 압도적으로 큰 규모를 형성하고 있기 때문
에 여기서의 높은 경쟁력이 한국의 전체 순위 상승을 이끈 것으로 해석할 수 있다. 

특히 유무선 인터넷 접속 시장이 차지하는 세계 평균 비중이 24.0%임에 반해 한국은 32.9%에 
달함으로써 출판4)(11.2%), 게임(10.3%), 영화(6.6%), 음악(1.8%)을 합친 것보다도 큰 시장을 형성
하고 있다.

        [표 3] 2012년 엔터테인먼트ㆍ미디어 부문별 시장규모 비교 (세계 VS 한국)
전체(13개) 영역 세계시장 한국시장 세계시장 중 

한국비중(%) 순위
규모 (백만$) 구성비 (%) 규모 (백만$) 구성비 (%)

소비자 및 교육도서 101,631 6.2 2,187 4.9 2.2 9
소비자 잡지 81,886 5.0 1,359 3.0 1.7 13

영화 88,625 5.4 2,963 6.6 3.3 9
유무선 인터넷 접속 393,371 24.0 14,838 32.9 3.8 8
유무선 인터넷 광고 100,565 6.1 2,767 6.1 2.8 7

신문 163,523 10.0 5,305 11.8 3.2 6
옥외광고 33,771 2.1 475 1.1 1.4 12
라디오 43,510 2.7 252 0.6 0.6 22
음악 49,932 3.0 791 1.8 1.6 13

TV광고 164,004 10.0 2,613 5.8 1.6 13
TV 가입 및 라이선스 209,452 12.8 3,516 7.8 1.7 12

게임 63,438 3.9 6,555 14.5 10.3 4
B2B 186,684 11.4 2,097 4.7 1.1 14
합계 1,640,750 102.65) 45,092 101.66) 2.7 7

        ※ 출처: PwC(2013), 한국콘텐츠진흥원 재구성

4) 소비자 및 교육도서, 소비자 잡지의 합산

5) 각 영역에서 디지털광고부문 일부가 중복되는 이유로 합계가 100%가 아님

6) 위와 동일 (각주 5)



 

   [그림 1] 2012년 엔터테인먼트ㆍ미디어 부문별 시장 비중 비교 (세계 VS 한국) 

         ※ 출처: PwC(2013), 한국콘텐츠진흥원 재구성

이 같은 사실이 증명하는 것은 한국의 엔터테인먼트ㆍ미디어 시장이 경제 규모에 비해 상당히 
큰 편이긴 하지만, 그 중 상당 부분이 정보통신 인프라에 대한 높은 지출에 따른 것이라는 점이
다. 따라서 음악ㆍ영화ㆍ만화ㆍ캐릭터ㆍ애니메이션ㆍ광고ㆍ스토리 등 우리가 이른바 창의성과 상
상력에 기반한 ‘콘텐츠’라고 부르는 영역은 안타깝게도 국내에서 기대만큼 큰 시장을 형성하지 못
하고 있다는 점을 인식할 필요가 있다.

물론 PwC의 자료는 각국의 내수시장에 기반한 통계이므로 수출입 등 무역규모를 반영하는 것이 
아니어서 해당 산업의 경쟁력을 그대로 반영하지는 못한다. 우리나라의 경우 콘텐츠산업의 수출액
이 2009년 24억 달러에서 2011년 41억 달러로 급증하는 등 해외시장에서의 수요가 빠르게 증가
하는 모습을 보이며 경쟁력을 인정받는 중이기도 하다.

그러나 미국과 일본 등 대부분의 주요 문화수출국들은 탄탄한 자국 내 수요를 바탕으로 다양한 
콘텐츠를 생산ㆍ소비하는 과정에서 산업의 경쟁력을 담보하게 되고, 그것이 자연스럽게 수출로 이
어지는 선순환의 구조를 지니고 있다. 우리나라는 인구수와 경제규모에 따른 내수시장의 한계가 
있기 때문에 수출을 통해 활로를 찾으려는 노력을 수십 년간 해왔고 그 결과 빠른 성장을 지속할 
수 있었지만, 이 같은 과정을 콘텐츠산업에 그대로 적용하기에는 한계가 있다.

콘텐츠산업은 효율성과 속도를 지향하기보다는 재미와 의미, 감동에 근거한 산업이기 때문에 창
작자들이 자유로운 표현을 할 수 있는 문화적 토양을 꾸준히 배양해 주는 것이 느려 보이지만 장
기적으로 가장 빠른 방법이다. 이를 위해서는 창작자에게 생산물에 대한 적절한 보상을 보장하고, 
제작과 유통의 선순환을 통해 내수시장을 키워나가려는 노력이 우선되어야 한다. 

특히 콘텐츠의 디지털 유통비중이 빠르게 늘어나며 음악이나 캐릭터, 웹툰, 영화, 게임 등 주요 
콘텐츠 분야의 수익 배분 문제가 이슈화되고 있는 요즘, 이에 대한 사회적 논의와 제대로 된 가이
드라인 제시를 통해 창작자의 권익과 유통사의 수익 간 조화를 이루어 전체 시장을 키워나가려는 
노력이 절실하다. 피할 수 없는 이 과정을 잘 조율해 나갔을 때 우리의 우수한 콘텐츠들이 잘 구
축된 정보통신 인프라의 기반 위에서 시너지를 창출하여 진정한 콘텐츠산업 강국으로 나아갈 수 
있을 것이다.


