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국문 초록

첨단 과학기술의 대표적인 산물인 IT 기반산업의 급격한 성장에 따른 

정보의 양적 증대 및 질적 향상으로 사람들의 일상생활은 더욱 다양하

고 편리하게 변모하고 있다. 특히 국내의 디지털 문화콘텐츠 제품은 우

수한 기술력과 창의력을 기반으로 하여 이미 해외에서도 많이 인정을 

받고 있는 추세이다. 이 같은 국내의 디지털 문화콘텐츠 제품은 국내의  

다른 산업 분야와 비교할 때 우리가 외국과의 경쟁에서 비교우위를 확

보하는 데 상대적으로 유리한 환경을 제공하고 있으며, 또한 좋은 문화

콘텐츠 제품은 하나의 아이템을 통해 다양한 부대수익을 얻을 수 있는 

원 소스 멀티 유즈(One Source Multi Use)가 가능하다. 따라서 우리

나라의 문화콘텐츠 사업의 성장은 곧 국민경제발전은 물론 국가 경쟁

력 제고를 위한 필수적인 요소 중의 하나로 사회적 국가적으로 인식하

고 있다. 다양한 디지털 문화 콘텐츠 분야 중에서 특히 운세 및 궁합, 

관상 콘텐츠에 대해 관심을 갖는 것은 인류가 동서고금을 막론하고 개

인 대 개인의 만남과 개인 간의 조화에 관심을 가져왔다. 그리고 인간

은 타인과의 만남 속에서 자신의 운명과 그에 바탕을 둔 상대에 대한 

기대를 투영하는 경향이 있으며, 이러한 현상은 특히 결혼을 포함한 이

성간의 만남에서 더욱 두드러진다. 중국, 일본, 한국 등 동양 문화권에

서는 전통적으로 자연의 질서와 조화라는 관점에서 인간의 운명을 가

늠하는 신비주의적 사상이 서양문화권에 비해 상대적으로 역사가 깊

고, 이는 역학, 관상학 등의 문화적 산물에 그대로 반영되어 왔다. 향후

에도 이러한 사정은 크게 달라지지 않을 것이라고 충분히 예측할 수 

있다. 

IT시대가 도래한 오늘날에도 운세 관련 문화는 여전히 개인적 측면의 

호기심뿐만 아니라 사회교류 측면의 다양한 즐거움을 만족시켜줄 수 

있는 문화콘텐츠 정보로서 유용성을 가지고 있다. 이처럼 과학기술의 

발전에 따라 사회적 환경이 급속하게 변화함에도 불구하고 인간의 태
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어난 시각, 얼굴의 생김새 등의 정보를 바탕으로 인간의 미래를 예측하

고자하는 활동 및 이에 관련된 인류의 관심과 흥미는 지속될 것으로 

생각된다. 따라서 운세, 궁합, 관상 등에 관한 문화콘텐츠 제품들은 향

후에도  계속해서 많은 관심과 적극적인 소비를 유발할 것으로 전망된

다. 이러한 배경과 인식 아래 현재보다 한층 더 체계화 된 분석과 연구

를 바탕으로 더욱 경쟁력이 있는 제품 개발과 서비스를 시장에 제공할 

수 있는 방안을 모색해야 할 것으로 생각된다. 그리고 다양한 시장의 

요구와 이에 대한 적절한 대응 방안이 다각적 측면에서 마련되어 궁극

적으로는 고부가가치를 창출할 수 있는 콘텐츠 상업화로 이어져야 할 

것이다. 따라서 이 연구는 IT 기반의 디지털 산업과 운세콘텐츠의 접

목을 시도함으로써 우리 사회의 신(新) 성장 동력으로서 주목받고 있

는 디지털 문화콘텐츠 산업의 성공적 디지털 운세 콘텐츠 개발 사례와 

부가 서비스의 시장적용 전략을 제시함으로써 디지털 문화콘텐츠 산업 

활성화를 꾀하고자 한다. 

이 연구는 다양한 디지털 문화콘텐츠 중에서 아바타를 활용한 운세 콘

텐츠에 대한 현황과 문제점 및 그 이론적 배경을 각종 문헌적 자료를 

통해 규명함과 동시에, 운세 및 관상, 궁합 관련 사례들을 분석 하였다.

그리고 그에 따른 운세 콘텐츠 개발과 우월한 시장 경쟁력을 갖추기 

위하여 비즈니스 환경 속에서 운세 콘텐츠의 현황과 문제점 그리고 향

후 개발 방향과 시장 적용 방안을 현 시점에서 적절하게 제시하여 향

후 운세 콘텐츠의 다양화, 상용화, 고부가가치화를 도모하고자 하였다. 

따라서 이를 위해 잠재적 고객들을 대상으로 설문조사를 실시하여 디

지털 운세 콘텐츠에 대한 인식과 만족 및 이용 형태 등을 정확히 분석

하였다. 디지털 운세 콘텐츠의 주 고객층, 선호도, 수용성 등이 설문 연

구의 주요 내용이다. 그리고 설문 연구 결과를 통해 운세 콘텐츠 '애니

타 Anyta'의 개발과 콘텐츠 서비스 단계에서 적극적으로 활용하였다. 

이러한 과정을 통하여 운세 콘텐츠의 문화 산업적 발전의 한계성을 극

복함으로써 궁극적으로는 고부가가치 산업으로의 디지털 문화콘텐츠 

개발 산업 육성과 국내 디지털 문화콘텐츠 관련 산업체들의 바람직한 

성장 방향을 아울러 제시할 수 있을 것으로 생각된다. 
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이 연구의 실증적 연구내용과 결과는 다음과 같다.

첫째, 응답자들의 관상에 대한 경험과 인터넷 관상서비스에 대한 만족 

및 불만족 이유, 관상에 대한 궁금 정도와 신뢰도를 분석하였다.

둘째, 고객 만족형 아바타인 '애니타'를 개발하기 위해 응답자들이 인

식하는 관상과 궁합 서비스의 적합도, 얼굴유형별 선호도에 따른 '애니

타' 캐릭터 비선호도 분석과 관상 선호내용, 선호어구, 선호장식 아이

템, 캐릭터 제작 대상 등에 대해 살펴보았다.  

셋째, '애니타'에 대한 응답자의 선호도를 분석하기 위해 콘텐츠, 브랜

드, 캐릭터, 관상내용, 궁합내용, 이상형 찾아주기, 채팅, 웹페이지 디자

인 등에 대한 선호도를 분석하고 개인정보 공개 등에 대한 향후 이용

자들의 요구를 분석하였다.

넷째, '애니타'의 간단한 컨셉만 제시한 후 1차 수용도를 평가하고, '애

니타'에 대한 기본적 정보를 제시한 후 2차 수용도에 대해 평가함으로

써  아바타인 '애니타' 의 보완 및 수정에 관련된 고객들의 요구에 부합

하는 개발 방향을 제시하였다.

연구결과에 따르면 '애니타' 서비스 중에서 '짝 찾기(매칭)' 서비스와 

콘텐츠 서비스 내용 및 질에 대해서 높은 신뢰도를 나타내었다. 반면, 

브랜드 '애니타'와 디자인 그리고 콘텐츠 서비스 가격에 대해서는 다소 

조정이 필요한 것으로 나타났다. 하지만, 이러한 실증적 검증 결과를 

통해 고객과 시장 중심적인 표적화와 세분화 전략의 방향을 파악할 수 

있었다. 그리고 부가적 서비스의 개발과 서비스 제공 시 고객들의 구매

동기와 이용형태 그리고 개인 정보 보호 및 상호 교류 등에 관련된 구

체적인 요구와 답변을 얻을 수 있었다. 

운세 콘텐츠 '애니타'의 성공적인 시장 접근을 위해 4P'S 전략을 적용

하여 제품 및 서비스의 내용을 분석함으로써 핵심제품과 확대제품의 

개발을 통한 수익증대 방안을 모색하였다. 유통전략으로는 무엇보다도 

시장 내 경쟁 우위를 확보할 수 있는 방안으로 초기 시장 진입을 위한 

방안을 제시하였으며, 그 중에서 포털 사이트나 중대형 쇼핑몰과의 전

략적인 제휴가 필요한 것으로 나타났다. 또한 촉진전략으로는 효율적

인 광고 및 홍보 전략이 필요하고, 다양한 이벤트를 통한 회원 확보와 
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확충 전략이 필요하며, 이를 위한 방안으로 가격 할인 정책과 고객 유

도 전략 그리고 신규 회원 확보와 기존 고객 유지를 위한 이벤트 및 

CRM 마케팅 전략 등이 매우 필요한 것으로 파악되었다. 또한 향후에

는 온라인 운세 서비스가 인터넷, 뉴미디어, 와이브로(WiBro) 및 모바

일 매체 등 다양한 새로운 형식의 매체를 통해 제공되어 질 것으로 전

망되므로 이에 부합하는 다양한 매체와의 제휴 및 공동마케팅이 반드

시 필요한 것으로 나타났다. 

결론적으로 이 연구는 향후 디지털 운세 콘텐츠의 핵심제품과 확대제

품의 개발이 잠재적 소비자와 현재의 소비자의 취향과 구매 동기에 맞

추어서 효율적으로 진행될 필요가 있으며, 제품 개발 후 다양한 매체와

의 제휴를 통해 부가서비스를 확충함으로써 수익성의 증대를 위한 대

안적 방안을 모색하는 것이 매우 필요하다고 강조한다. 또한 이러한 콘

텐츠의 개발과 보급은 단지 국내에서 활용되는 제품과 서비스에 제한

할 것이 아니라 수익창출의 극대화를 위하여 아시아나 북미 지역 그리

고 유럽 등 다양한 지역에서의 현지화를 목표로 해야 하고, 이를 위해

서는 글로벌 언어의 채택과 내용의 글로벌화 작업이 반드시 선행되어

야 할 것이다. 디지털 문화콘텐츠의 개발과 시장 보급은 단순한 수익창

출의 측면에서뿐만 아니라 우리 문화의 우수성과 다양성을 전 세계인

과 공유할 수 있는 좋은 기회가 될 수 있을 것이기에 이를 위한 국가적 

사회적 지원 또한 반드시 요구된다고 할 것이다.
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제 1 장 서론

제 1 절 I 연구의 필요성

문화산업이 본격화되기 시작한지 10 여년이 지난 우리나라는 2003년 

기준으로 문화산업 부문의 총 매출규모가 44조 1,955억 원으로 조사

되었으며, 국내 내수시장은 향후에도 하드웨어적으로나 소프트웨어적

으로 거시적 환경에 영향을 받지 않고 디지털 융합을 기반으로 고속성

장을 보일 것으로 전망되고 있다.1) 특히, 국내 내수시장은 OECD 가입

국들 중 어느 나라보다도 강력한 광대역 통신망을 구축하고 있으며, 인

터넷이라는 광활한 세계의 전자지형에의 실시간 접속 서비스를 제공하

고 있어서 문화산업에 대한 전망을 더욱 긍정적으로 제시할 수 있다고 

생각된다. 

그러나 이러한 긍정적인 추세에도 불구하고 2003년 말을 기준으로 한 

우리나라의 문화콘텐츠 수출액은 총 6억 3,065만 달러로 나타났다.2) 

이는 세계시장 점유율의 약 99%를 차지하는 60개국의 세계 문화산업 

시장규모 추정치인 1조 2,290억 달러의 약 0.05%에 불과한 것이다. 

이러한 국내문화산업의 국제적 경쟁력 제고를 위한 다양한 노력과 체

계적인 지원이 매우 필요한 시기이다. 반면, 2006년 국내 문화산업 성

장률은 14.2%로 나타나 세계시장 성장률을 감안하여 볼 때에도 차이

가 비교적 클 뿐만 아니라, 장기적인 측면에서의 국내 문화산업의 발전 

추이는 보다 긍정적으로 예측된다.3) 

국내문화산업 진흥을 위한 다양한 시책을 펴고 있는 한국문화콘텐츠진

흥원에서는 세계 문화콘텐츠산업의 7대 특징에 대해 다음과 같이 요약

1) 문화산업백서, 2004：25~29.

2) Pricewaterhouse Coopers, ‘Entertainment and Media Outlook 2004-2008, 2004.

3) 문화산업백서, 2004：30~33.
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하였는데, 이를 간략히 살펴보면 다음과 같다.4)  

첫째, 웹 2.0 기반 콘텐츠의 유통 활성화와 롱테일 법칙의 확산으로, 

콘텐츠 유통법칙의 양분화 즉, 파레토 법칙과 롱테일 법칙의 확대, 다

운로드 콘텐츠(VOD) 소비의 일상화를 들고 있고, 특히 세계 문화콘텐

츠사업은 음악, 영화 분야의 콘텐츠를 중심으로 진행될 것으로 전망하

였으며, 신 인터넷 트랜드의 부상과 암묵지 시장(Tactic Market) 부상

을 전망하였다.  

둘째, 모바일 콘텐츠 시장의 급부상으로 시장 규모가 2011년까지 381

억 달러 규모로 성장할 것으로 전망하였고, 이로 인한 모바일 콘텐츠 

기업들의 활발한 투자와 고성장을 예측하였으며, 휴대폰과 무선 포털 

사이트의 결합으로 인한 모바일 콘텐츠 시장의 폭발적 팽창을 전망하

였다.  

셋째, 글로벌 기업의 문화콘텐츠 비즈니스 집중화를 전망하였는데, 이

는 글로벌 복합 미디어기업의 콘텐츠 중심 밸류 체인으로의 변신 가속

화, 미디어･IT 등과 결합한 문화산업 혁신도시 조성 경쟁 및 미디어 콘

텐츠 기업의 하이컬처 전략 강화가 그 기초가 된다고 전망하였다. 

넷째, 콘텐츠 유통의 다변화 및 다양화는 OSMU(One Source Multi 

Use)에서 CCL(Convergent Contents Licensing)로의 마케팅 확산, 콘

텐츠 비즈니스 수익모델의 다양화, 콘텐츠 유통 형태의 다변화 및 ‘콘

텐츠 + α’경향성의 증대가 주요 변인이라고 전망하였다. 

다섯째, 신흥 문화소비국가의 성장과 콘텐츠 제작의 중심 이동을 전망

하였는데, 이는 신흥 문화콘텐츠 소비국가의 등장과 문화수출의 새로

운 전초기지로 부상하는 중국과 뉴질랜드 등의 부각에 근거한 것이다.

여섯째, 퍼스널 미디어의 지능화 및 홈 엔터테인먼트의 고도화를 전망

4) 문화콘텐츠진흥원, 2007.
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하였는데, 이는 미디어와 콘텐츠의 분리 가속화, 디지털 기기의 진화에 

따른 퍼스널 강화 및 사용자 인터페이스로의 진화를 바탕으로 홈 엔터

테인먼트의 안정적 시장 구축과 동시에 기업들의 무한 경쟁이 심화되

고, 디지털미디어 서비스를 통한 홈 엔터테인먼트 기능의 고도화가 이

룩된다는 것을 의미한다. 

일곱째,  콘텐츠의 지적재산권 강화 및 기술표준화 경쟁 심화추세를 전

망하였는데, 이는 글로벌 차원의 지적재산권 강화 움직임과 저작권 이

슈 부각, CCL(Creative Commons License) 등 사용자 중심 저작권 시

스템 구축 그리고 기술표준화 경쟁의 가속화 등을 의미한다.

한국문화콘텐츠진흥원의 분석을 기초로 고려해 봐도 문화콘텐츠산업

은 매우 급속히 그리고 광범위하게 발전할 것으로 전망된다. 따라서 국

내 문화콘텐츠산업도 이제는 세계시장에서의 경쟁우위확보를 위한 다

양하고 창조적인 문화콘텐츠상품을 개발하여 소비자와 시장에 제시할 

뿐 만 아니라, 전 세계시장을 목표로 수출증진을 위한 다양한 마케팅 

전략이나 방안을 마련해야 하며, 이를 뒷받침해 줄 수 있는 산업진흥정

책의 수립과 시행이 절실히 필요한 시점이다. 특히, 중국이나 뉴질랜드 

그리고 브라질과 같은 신흥 문화콘텐츠산업국들과 치열한 경쟁을 벌여

야 하는 현 시점에서 정부의 다양하고 체계적인 문화콘텐츠산업 지원

정책과 함께 기업적 차원에서는 경쟁력 있는 제품의 개발과 시장진입, 

소비자 만족도 제고를 통한 경쟁력 확보 및 이를 바탕으로 한 문화콘

텐츠 개발과 시장진입을 위한 마케팅전략이 필요하다. 특히 하루하루 

급격히 변화하는 문화콘텐츠 산업계의 현실에 적합한 시장진입전략이 

체계적으로 구축된 기업 마케팅 전략을 확대함으로써, 시장 공략을 위

한 전략이 현실성과 실효성 그리고 장기적 비전을 내포한 방향에서 실

천되도록 해야 할 것이다. 

이 연구는 디지털 문화콘텐츠 제품의 개발과 시장적용전략을 보다 실

제성 있게 분석하고, 이를 위한 모형을 제시한다는 점에서 그 의의(필

요성)가 있다. 국내의 우수한 문화콘텐츠를 디지털 문화콘텐츠 제품화

함으로써 디지털 콘텐츠 산업의 활성화에 기여하고, 시장적용을 위한 
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다양하고 구체적인 마케팅 전략을 제시할 필요가 있다. 특히, 국민적 

정서와 관심 그리고 소비가 비교적 활성화되어 있는 운세관련 콘텐츠

의 개발과 시장적용을 구체적으로 제시하여, 기존 관련 업체들의 활로

모색이나 후발 업체들을 위한 대안적 사례로 제시할 필요가 있다고 할 

것이다.  
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제 2 절 I 연구 목적

이 논문은 IT기반 산업의 급격한 성장에 따라 양적, 질적으로 향상되

었을 뿐만 아니라 다양한 개인들의 일상생활, 취미생활 등과 관련된 구

체적인 수요에 부합하는 맞춤형 정보를 기반으로 하는 문화콘텐츠가 

다양하게 요구되고 있는 추세에 걸 맞는 콘텐츠 제품 개발과 시장적용

에 관한 연구이다. 

오늘날 다양한 문화콘텐츠 제품에 대한 소비가 각계각층에서 이루어지

고 있다. 이 연구는 무엇보다도 고부가가치를 창출할 수 있는 뉴미디어 

문화콘텐츠 제품을 개발하고 시장에 적용하는 방안에 대한 구체적이고 

합리적인 방안이 다양한 사회분야에서 요구되고 있는 현실을 고려한 

연구이다. 특히, 문화콘텐츠 상품은 국내의 우수한 기술력과 창의력을 

기반으로 하여 이미 해외에서도 많이 인정을 받고 있는 추세에 있다. 

다양한 뉴미디어 콘텐츠 분야 중에서 특히 운세(관상) 콘텐츠에 대해 

관심을 갖게 된 배경은 동서양을 막론하고 개인 대 개인의 만남과 조

화에 대한 인간의 관심은 인류의 역사를 통해 지속되어 왔으며, 앞으로

도 그 사정은 크게 달라지지 않을 것이라고 충분히 예측 가능하기 때

문이다. 인간은 타인과의 만남(교제) 속에서 자신의 운명과 그에 바탕

을 둔 상대에 대한 기대를 투영하는 경향이 있으며, 이러한 현상은 특

히 결혼을 포함한 이성간의 만남에서 더욱 두드러진다. 전통적으로 중

국, 일본, 한국 등 동양 문화권에서는 자연의 질서와 조화라는 관점에

서 인간의 운명을 가늠하는 신비주의적 사상이 서양문화권에 비해 상

대적으로 우세한 경향이 존재해 왔고, 이는 역학, 관상학 등의 문화적 

산물로 반영되어 왔다. 오늘날과 같이 과학기술의 발전으로 대변되는 

시대적 상황과 사회적 환경의 변화에도 불구하고 태어난 시간, 얼굴의 

생김새 등 이미 주어진 정보를 토대로 인간의 미래를 예측하고자하는 

활동과 관련된 인류의 관심과 흥미는 지속될 것으로 생각된다. 그 결과 

궁합, 관상 등에 관한 문화콘텐츠 제품은 앞으로도 계속해서 많은 관심

과 적극적인 소비를 유발할 것으로 전망되며, 특히 인간의 운명에 대한 

인류 보편의 관심은 글로벌 문화콘텐츠 제품 개발 측면에서 경쟁력을 
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시사하는 충분한 근거가 될 수 있을 것으로 생각된다.

따라서 이 연구는 다양한 문화콘텐츠 중 특히 아바타를 활용한 운세 

콘텐츠로 분류할 수 있는 '애니타'의 개발에 대한 현황과 문제점 및 그 

이론적 배경을 각종 문헌적 자료를 통해 규명함과 동시에, 운세(관상, 

궁합 등) 및 그와 관련된 사례들을 분석함으로써 날로 치열해지고 있

는 운세콘텐츠 시장 환경 속에서 성공적인 운세콘텐츠 상품의 개발과 

시장진입 및 우월한 경쟁력을 바탕으로 한 시장 내 활성화를 위한 방

안을 제시할 목적으로 진행되었다. 

남녀노소 누구나 관심과 흥미를 가질 수 있는 운세(관상, 궁합)콘텐츠

를 뉴미디어의 체계에 접목한 문화콘텐츠를 개발하고 이를 통한 수익

모델을 제시함에 이 연구의 목적과 기대효과가 있다. 

이 연구에서는 이론적 배경을 바탕으로 실증적 연구의 방법을 채택하

여 표본추출을 통한 설문조사와 실증적 연구를 보다 체계화･구체화시

키기 위해 운세콘텐츠 구매 경험이 있는 회원(고객)을 대상으로 그에 

대한 인식, 구매형태 및 의향, 구매 후 만족도, 희망 서비스 등을 파악

하기 위해 설문조사를 실시하였다. 

또한 향후 다양한 문화콘텐츠 중에서도 운세콘텐츠 비즈니스가 활발하

게 전개될 것으로 전망하고, 이러한 비즈니스 환경 속에서 운세콘텐츠

의 현황과 문제점 그리고 향후 개발 방향과 시장 적용 방안을 제시할 

것이다.

이러한 실증조사를 통해 일반 잠재적 구매자와 개발자들의 생각과 인

식을 파악하여, 향후 성장잠재력이 있는 문화콘텐츠인 운세콘텐츠의 

개발과 마케팅 방안을 학문적 기초와 실용적 차원에서 구체적인 개발 

사례를 통하여 제시하고자 한다.

이러한 연구의 성과물을 통해 이론적인 검증에 그치지 않고, 현실적으

로 개발된 문화콘텐츠를 경쟁력 있는 상품으로 출시하는 방식을 통해 
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문화콘텐츠산업의 활성화와 발전 방향을 제시함으로써, 국내 문화콘텐

츠 관련 산업의 문제점과 성장한계성을 극복하고 새롭게 인식되는 고

부가가치 산업으로 육성할 수 있는 방안을 제시하고자 함이 이 연구의 

목적이다.
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제 3 절 I 연구 범위 및 방법

이 연구의 범위 및 방법은 다음과 같다.

첫째, 국내 디지털 콘텐츠 산업의 현황과 운세 관련 산업의 현황을 파

악하고, 이를 이론적 연구와 국내외 문헌고찰을 통해 체계적으로 정리

한다.

둘째, (주)메트릭스를 통하여 만 15-34세의 남녀 총 300명을 대상으

로 정형화된 질문지를 이용하여 온라인 설문조사를 실시한다. 대상자

들의 특징은 하루 평균 인터넷 이용시간이 3시간 이상이며, 유료 콘텐

츠를 이용하는 자이다. 단, 조사의 신뢰성 확보를 위해 본인 또는 가족 

중 광고회사, 시장 조사회사에 종사하는 자가 있는 경우는 대상에서 제

외한다. 그리고 그 데이터를 URX 패널을 이용한 성별, 연령별 랜덤 추

출 방법으로 분석한다.

셋째, 조사 분석 내용은 ① 응답자들의 관상에 대한 경험과 인터넷 관

상서비스의 만족 및 불만족 이유, 관상에 대한 궁금 정도와 신뢰도, ② 

고객 만족형 아바타인 '애니타'를 개발하기 위한 목적에서 응답자들이 

인식하는 관상과 궁합 서비스 적합도, 얼굴유형별 선호도에 따른 '애니

타' 캐릭터 선호도 분석과 관상 선호내용, 선호어구, 선호장식 아이템, 

캐릭터 제작 대상 파악, ③ '애니타'에 대한 응답자의 선호도에 대해 분

석하기 위한 목적에서 콘텐츠, 브랜드, 캐릭터, 관상내용, 궁합내용, 이

상형 찾아주기, 채팅, 웹 페이지 디자인 선호도 및 개인정보 공개 등에 

대한 향후 이용자들의 요구 등이다.

넷째, '애니타'의 간단한 컨셉만 제시한 후 1차 수용도를 평가하고, '애

니타'에 대한 기본적 정보를 제시한 후 2차 수용도에 대한 평가를 함으

로써 아바타의 일종인 '애니타' 개발의 보완과 수정에 대한 고객들의 

요구를 파악한다.

다섯째, 국내 온라인 운세 사이트의 운세콘텐츠 구매경험자들을 대상
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으로 진행된 조사 결과를 활용하여, 디지털 운세콘텐츠 제품('애니타')

의 개발과 시장적용을 위한 방안을 제시한다. 디지털 운세콘텐츠 제품

('애니타') 개발은 문화콘텐츠 진흥원의 사업 지원에 의해 연구하였으

며, 논자(김명신)는 연구 책임자의 역할을 수행하였다.

여섯째, 향후 운세콘텐츠가 문화콘텐츠 상품으로 시장 내 경쟁우위를 

점할 수 있는 방안으로 운세 콘텐츠의 잠재구매자들을 목표로 한 운세

콘텐츠의 개발과 마케팅 방안을 학문적 기초와 실용적 차원에서 구체

적인 사례를 통하여 제시하고자 하였다.
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제 4 절 I 연구의 제한점

이 연구의 수행결과는 다음과 같은 제한점을 갖는다.

첫째, 이 연구는 만 15세에서 35세의 남녀 총 300명을 대상으로 한 온

라인 설문조사를 토대로 하였기에 연구 결과를 전국적 혹은 전 연령을 

대상으로 한 일반적인 연구 결과로 확대 적용하기에는 무리가 따른다.

둘째,  이 연구의 실증적 검증을 위한 설문조사는 내용 분석법, 연구결

과에 따른 시장적용 전략 제공 등을 주 연구의 목적으로 진행되었기 

때문에, 디지털 콘텐츠 시장 전반의 실증적 결론 도출에 다소 어려움이 

있다. 따라서 각기 다양한 운세콘텐츠 서비스 제공자나 업체 경영자 및 

관리자들의 의사결정과 수행은 제한을 받을 수 있다.

셋째, 개별 운세콘텐츠 업체의 경영관리 조직과 환경이 다르기 때문에 

이 연구에서 얻어지는 시장적용전략을 일반적인 마케팅 전략에 그대로 

적용하기에는 다소 무리가 있다. 단, 하나의 시장적용을 위한 시장적용 

전략 방안의 사례로는 활용할 수 있을 것이다.
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제 5 절 I 용어 정의

1. 멀티미디어(multimedia)

초기의 컴퓨터에서는 문자만 처리할 수 있었으나 정보인식(입력) 및 

표현(출력) 기술이 발달함에 따라, 문자 이외에도 음성, 도형, 영상 등

으로 이루어진 다양한 매체를 처리할 수 있게 되었는데 이를 멀티미디

어라 한다. 

2. 뉴미디어(New Media)

1970년대 이후 신문·방송 등 정보전달수단에 있어서의 기술개발을 토

대로 새롭게 등장한 다양한 전달매체들을 말한다. 즉, 통신에 관한 새

로운 기술과 그 응용을 가리키는 용어이며, 신정보 매체라고도 한다. 

텔레텍스, 팩스, 비디오텍스 등 텔레매틱스라 부르는 비전화계의 새로

운 서비스나 통신망 등 공중 통신의 범주에 속하는 것 외에 구내 정보 

통신망(LAN), 종합 유선 방송(CATV)등 이용자에 의한 망이나 위성

을 이용하는 이용자 직접 통신 또는 방송 분야의 각종 신기술과 그 이

용 형태 등의 총칭이다. 예컨대, 전화와 TV를 결합하거나 텔렉스와 워

드프로세서를 결합하거나 TV와 컴퓨터를 결합하는 등의 정보교환 시

스템을 들 수 있다.

3. 디지털(digital) 

자료를 수치로 바꾸어 처리하거나 숫자로 나타내거나 하는 것으로서 

아날로그의 대비되는 개념이다. 

4. 콘텐츠(contents)

유무선 전기 통신망에서 사용하기 위하여 문자, 부호, 음성, 음향, 이미

지, 영상 등을 디지털 방식으로 제작해 처리·유통하는 각종 정보 또는 

그 내용물을 통틀어 이르는 개념이다.

5. 멀티미디어 구성요소

전자출판(DTP), 전자책(e-book, MBook, U-Book), e-Learning, 

CD-ROM, internet 방송, 모바일, 홈페이지 DB로 활용하는 복합콘텐
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츠를 제작하는 토털시스템의 구성요소로서 ① 글자(txt, hwp, html) 

② 그림(bmp, wmf, jpg, gif) ③ 소리(wav, mid, mp3) ④ 애니메이션

(gif, swf), ⑤ 동영상(avi, mpeg, rm. asf, asx, wmv, flash), ⑥ H/w 

⑦ S/w, ⑧ 외부장비(스캐너, 오디오, 디지털 캠코더)등을 의미한다. 

6. 문화콘텐츠

최초의 원형의 형태에서부터 방송매체인 비디오 영상물(유형)콘텐츠

가 있고, 추상적이지만 상상력을 발휘하는 캐릭터, 게임 출판 만화(무

형)등이 있으며, 이들 중 2가지 이상이 결합된 것을 멀티미디어(복합

체) 콘텐츠라고 말할 수 있다. 

7. 디지털 콘텐츠 

캐릭터, 애니메이션, 음악, 게임, 만화, 오락, e-book, 모바일 기타, 등

등의 콘텐츠는 모두 처음에는 무형의 상태에서 소프트웨어 기능으로 

추상적인 결과물을 개발한 내용이라고 말할 수 있다. 

8. 디지털 문화콘텐츠 

문화콘텐츠는 실존하는 유적지, 관광명소, 모든 생태계, 드라마, 다큐

멘터리, 운세, 중계, 각종 공연 및 행사 등을 촬영하여 기록물로 만드는 

비디오카메라를 PC와 연결하여 컴퓨터가 인식하는 데이터로 제작한 

내용(실물)으로, 이것은 자연 상태로 데이터베이스(DB)화한 콘텐츠이

므로 소프트적인 것보다 문화가치가 더 있다. 

9. 멀티미디어 디지털 복합콘텐츠

21세기 디지털 인터넷 시대가 요구하는 멀티미디어의 5가지 기본적인 

구성요소인 글자(txt, hwp, html), 그림(wmf,jpg), 소리(wav, mid, 

mp3,음악,음향), 애니메이션(gif, swf), 동영상(avi, mpeg, rm. asf, 

asx, wmv)) 등의 콘텐츠를 데이터화한 ①+②의 구분된 내용을 통합

한 콘텐츠이다. 

10. 디지털 프로슈머
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프로슈머란 생산자(Producer)와 소비자(Consumer)의 합성어로, 디지

털 프로슈머는 소비자이면서 동시에 정보 생산자를 뜻한다. 즉, 기업이 

제작, 생산한 제품 및 콘텐츠를 직접 사용하고, 스스로 그 콘텐츠를 제

작하기도 하는 소비자들을 의미한다. 
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제 2 장 

이론적 배경 및 선행 연구의 고찰

제 1 절 I 디지털 콘텐츠와 운세 콘텐츠

1. 디지털 콘텐츠와 인터넷

디지털(digital)시대라는 말은 정보의 전달 형태가 디지털 방식에 의해 

주도되고 있다는 것을 뜻한다. 디지털 시대의 핵심은 인터넷에 있다. 

디지털화 된 정보들은 computer network를 통해 서로 공유된다. 

internet 위의 디지털 정보들은 끝없이 복제될 수 있고, 끝없이 링크될 

수 있다. 디지털 형태로 통합된 갖가지 정보들은 ‘디지털 문화’와 산업

을 낳는 원동력이 되었다. 특히 communication을 위한 internet media 

산업의 눈부신 발전은 ‘뉴미디어 시대’의 도래5)를 재촉해 왔다. 그러나 

우리 사회에서는 아직 ‘콘텐츠’라는 개념조차 제대로 이해되지 못하고 

있고, ‘상업적 내지 유료 콘텐츠’에 대한 나름의 반감조차 형성되어 있

기도 하다. 

디지털의 특성은 코드화에 있다. 현대는 과학기술의 시대 또는 정보화

의 시대이다. IT 기술은 그 누구에 의해서도 통제될 수 없는 양상으로 

발전에 발전을 거듭하고 있다. 정보 기술은 현대의 문화적-지적 패러

다임을 변화시키는 엔진이자 방향타이다. 그렇기 때문에 현재의 주도

적 문화 내지 지식은 디지털의 형태로 단일화 되어 가고 있다. 이때의 

단일화는 획일화를 뜻하는 것이 아니라, 오히려 다양성 내지 다원화를 

5) 뉴미디어의 등장과 더불어 디지털 콘텐츠는 1995년 이후 상업화의 목적으로 사용되기에 이

르렀다. 종합 포털 형식의 수많은 웹 사이트와 메일 그리고 게시판, 커뮤니티 등의 등장은

풍부한 콘텐츠를 사용자들에게 무료 또는 유료로 제공해 주고 있다. 게다가 사이버스페이스

의 안정성은 전자상거래를 가능케 해 줌으로써 현실의 주요 상거래가 온라인상으로 옮겨가

는 전기를 마련해 주었다.
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낳는 ‘형태의 통일성’을 의미한다. 디지털 형태로 통합된 정보를 총괄

하여 ‘디지털 콘텐츠’라 부르는데, 정보사회에 대한 낙관적 전망을 가

진 사람들은 디지털 정보의 특징을 다음과 같이 정리한다. 

첫째, 디지털 정보는 비소모성과 확장성을 갖는다. 디지털 정보는 복제

가 용이하며, 계속하여 확장될 수 있다. 디지털 정보는 물질이나 에너

지가 아니기 때문에 사용되는 동안 소모되지 않고, 따라서 물리적인 한

계(physical limit)를 갖지 않는다. 

둘째, 디지털 정보는 다양성과 선택성을 동시에 지닌다. 디지털 정보는 

그 형태가 다양하며 유연성이 높다. 따라서 개인들은 자신의 특수한 목

적이나 필요에 따라 디지털 정보를 얼마든지 선택적으로 활용할 수 있

다. 

셋째, 디지털 정보는 대치성을 갖는다. 디지털 정보는 자본, 노동, 원료

를 대치해 주는 경향이 있다. 나아가 노동의 성격까지 변화시키고 있

다. 디지털 정보의 대치성은 정보사회가 진전될수록 높아진다.6) 

정보 사회의 전개와 더불어 ‘멀티미디어 콘텐츠’, ‘디지털 콘텐츠’, ‘인

터넷 콘텐츠’ 등의 다양한 키워드가 등장하였다. 이러한 용어들은 정보 

인프라를 통해 제공되는 수많은 정보들을 총칭한다. 디지털 콘텐츠는 

디지털 방식으로 제공되는 모든 정보, 말하자면, CD나 온라인상에서 

제공되는 신문이나 잡지의 기사, 게임, 음악, 교육, 전자상거래, 문화, 

홍보 등을 말한다. 디지털 콘텐츠는 인터넷 인구의 폭발적 증가 및 

1995년 인터넷의 상업화 허용과 더불어 급성장하였다. 인터넷 상업화

는 인터넷이 과학기술적 연구 네트워크에서 수익 지향적 네트워크로, 

정보 및 연구기관 주도의 네트워크에서 케이블 회사와 전화회사의 새

로운 네트워크로 주도권이 넘어감으로써 시작되었다. 인터넷 상업화는 

인터넷에 접속하는 ‘망 서비스의 상업화’와 ‘정보 제공 서비스의 상업

6) 고려대학교 문과대학 ‘정보사회와 인문학’ 편찬위원회, 『정보사회와 인문학』, 고려대학교

출판부, 1999. 4.
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화’라는 두 측면에서 이루어진다.7) 인터넷의 상업화는 개인화

(privatization/사유화)를 촉진하여, 인터넷 사용자의 공동체적 지향을 

약화시킨다. 개인화와 상업화로 인터넷 문화는 자유로운 네티즌과 거

대 기업, 그리고 온라인 시장을 추구하는 새로운 사업가들에 의해 삼분

되어 가고 있다. 이제는 인터넷 또한 자유시장의 이데올로기에 의해 침

윤되어 있다.8)

상업적 콘텐츠는 대부분 인터넷 비즈니스 업체나 오프라인 기업으로부

터 제작된 것이다. 여기서 제공되는 정보들은 콘텐츠의 시장성 혹은 상

품으로서의 가치를 기준으로 선택된다. 네티즌들이 선호하지 않는 콘

텐츠는 비록 양질의 내용으로 구성되어 있다고 하더라도 상업적 콘텐

츠 주체들에게는 아무 가치도 없다. 상업적 콘텐츠 공급의 기본적인 맥

락은 정보공유의 정신이 아니라 자본의 논리에 입각한 시장성의 원칙

이라고 할 수 있다. 상업적 콘텐츠는 공급자와 수요자의 경계가 비교적 

분명할 뿐 아니라, 콘텐츠 구성에 대한 이용자들의 참여가 허용되는 경

우에도 그 범위는 지극히 제한적일 수밖에 없다. 왜냐하면 상업적 콘텐

츠의 경우 온라인 등록 회원들은 상품의 소비자로서 간주되기 때문이

다. 상업적 콘텐츠는 경제(증권, 쇼핑, 경매, 부동산, 보험) 분야, 뉴스

와 방송 분야, 엔터테인먼트(음악, 영화, 운세, 만화, 여행, 운세, 게임, 

성인물) 분야, 교육 분야, 컴퓨터 분야 등에 집중되어 있고, 부가적으

로 건강이나 생활정보(요리, 취업) 등을 포함한다. 비상업적 콘텐츠는 

학술연구(특히 사회․인문, 순수과학) 부문, 공공부문, 사회운동부문 등

에 한정되어 있다. 상업적 가치 또는 상품으로서의 가치가 상대적으로 

낮은 콘텐츠가 비상업적 콘텐츠를 구성하고 있다. 이러한 현상은 인터

넷 콘텐츠의 불균형적인 발달을 가져오고 있다. 

디지털 콘텐츠를 대표하는 인터넷 콘텐츠의 유료화는 ‘닷컴 위기론’이 

제기되면서 급부상하였다. 콘텐츠를 무료로 제공하더라도 온라인 운세 

7) 이동헌,「인터넷 콘텐츠(contents) 분석을 통해 본 정보사회의 전망」, 영남대 사회학과 석사

학위논문 2000. 38.

8) 이동헌,「인터넷 콘텐츠(contents) 분석을 통해 본 정보사회의 전망」, 영남대 사회학과 석사

학위논문 2000. 29.
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서비스 등록 회원만 많으면 높은 광고 수익을 올릴 것이라고 예상된 

비즈니스 모델이 위기에 봉착하면서 콘텐츠의 유료화가 급물살을 타기 

시작한 것이다. 특히 4S 즉 증권(stock), 성(sex), 교육(study), 영화

(screen)등을 중심으로 인터넷미디어, 결혼정보, 무선인터넷, 포털 등

으로 유료화 바람이 확산되고 있다. 콘텐츠 유료화 추세와 함께 인터넷 

비즈니스 모델에 대한 특허 소송까지 제기되고 있다. 인터넷의 상업화

를 우려하는 많은 사람들은 비즈니스 모델에 대한 특허야말로 정보의 

공개와 이용이라는 인터넷 정신에 위배될 뿐 아니라, 인터넷 성장의 바

탕이 되었던 개방성을 심각하게 위협하는 것이라고 경고하며 하나의 

정보는 다른 여러 가지 정보와 결합될 때 보다 많은 부가적인 가치를 

획득한다고 말한다. 이러한 특허 논쟁에 의해 인터넷 정보가 공공재화

가 아니며, 경제재화로 거듭나고 있는 실정이다. 따라서 인터넷은 정보

의 바다가 아니라 이제는 거대한 상업의 들판으로 바뀌고 있는 것이

다.9)

9) 라도삼, “인터넷 콘텐츠 유료화, 예정된 수순인가?”, www. forum.or.kr
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2. 주역과 음양오행에 대한 이해

2.1. 주역의 의미

주역(周易)이란 '주나라의 역'을 말하는 것으로 '모든 것은 바뀐다'는 

것을 뜻한다. 특히 각 시대별, 나라별 근본이 되는 사상도 바뀌는데, 과

거 하․은․주를 통해 보면, 하나라 때는 '艮'괘를 중시하였고, 은나라 때

는 '坤'괘를 중시하는 모계중심의 사회였다. 또한 주나라 때는 '乾'괘를 

중시하여 가부장적인 사회 성향을 띄었다. 이처럼 시대에 따라서도 '역

'은 변하게 된다. 하지만 '주역'에서는 근본적으로 '모든 것이 변한다'는 

사실을 '불역(不易)'이라 하여, 이 사실만은 변하지 않음을 근본 원리

로 하고 있다. 이러한 주역의 대원칙은 낮이 지나면 밤이 오고, 여름이 

가면 가을이 오는 등의 기본적인 자연원리에 기반을 두며, 현재는 불행

한 환경에 있을지라도 머지않아 반드시 행복이 올 줄을 믿고, 또한 행

운이 있을 때는 머지않아 닥칠 불운을 생각하면서 경계할 줄 알아야 

한다는 것이 '주역'의 일관된 주장이다. 모든 것을 정지한 것으로 보지 

않고 상황과 조건에 따라 동일한 것도 다른 의미를 갖는다. 아무리 좋

은 것도 어떤 상황에 처해 있느냐에 따라 나쁜 것이 되기도 하며 그 반

대가 되기도 한다. 또한 새로운 것은 낡은 것으로부터 나온다고 본다. 

그러나 새로운 것이 언제나 절대적으로 새로운 것은 아니며, 새로운 것

인 그 자신도 변화·발전의 과정 속에서 다시 낡은 것으로 바뀐다. 그러

므로 ‘모든 것이 변한다’는 것을 안다는 것은 인생을 사는 태도에 근본

적인 반성과 삶의 참된 교훈이 될 수 있다. 특히 이와 같은 사상은 모

든 것은 변하므로 현재에 연연하거나, 집착하지 말고 미래를 보고, 나

아가 더 깊고 숭고한 것에 기준을 세우라는 뜻을 내포하는 것 같다. 이

로써 과거 현자들은 세세한 것에 뜻을 두어 정신을 혼미하게 하고 심

중을 흐트리는 것 보다, 큰 것에 뜻을 두어 사물의 변화를 느끼며 큰 

흐름을 중시하였음을 알 수 있다. 

주역은 언어에 대한 불신에서부터 시작되었다. '書不盡言 言不盡意'라

고 하여 '글자는 말을 다 할 수 없고, 말은 뜻을 다할 수 없다'는 데에

서 언어에 대한 불신을 엿볼 수 있다. 노자(老子)는 '道德經'에서 '道可
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道  非常道'10) 라고 하여 말할 수 없는 진리는 궁극적인 진리가 아니

라고 말한다. 이 또한 언어에 대한 불신을 나타내는 것으로, 언어라는 

것은 진리를 왜곡시킬 수 있다는 전제하에 이러한 언어에 대한 불신을 

표현한 것이다. 이러한 불신 하에, 모든 것을 언어로 표현하기보다 숫

자와 기호를 사용하여 대자연의 뜻을 내포하고자 하였다. 하지만 이러

한 말이 약간의 모순된 점을 내포하는 것은 결국 언어에 대한 불신을 

갖고 있으면서도, 이러한 기호나 형상을 설명하는데 언어를 사용한다

는 점인 것 같다. 현재까지도 주역이 그 중요성을 대대로 전해내려 오

기 까지는 언어의 역할이 없이는 불가능한 일인 것이다. 물론 언어에는 

'주역'의 뜻을 다 내포하지 못하는 어려움이 있지만, 주역을 설명한 '역

경(易經)'과 '역전(易傳)'을 통해 후대 사람들이 아직까지도 주역을 연

구 할 수 있다. 

기본적으로 '경(經)'이라는 것은 성인들의 말씀을 후세에 전달하기 위

해 그 제자들이 언어문자로 기록한 것을 말한다. 그리하여 이 '經'에는 

성인의 진리가 내재되어 있다고 본다. '傳'이라는 것은 ‘전하다’는 의미

로 '성경현전(聖經賢傳)'이라 하여 성인의 경전을 현자들이 전하는 것

을 의미한다. 이와 마찬가지로 주역에도 '역경(易經)'과 ‘역전(易傳)’을

‘십익(十翼)’이라고도 한다. ‘역경’은 세상의 모든 삼라만상을 64가지

(64괘)로 분류하여 그 철학적 의미를 밝힌 것이다. 역술인들이 점을 

치는 행위는 바로 이 64괘 중의 하나를 찾아내어 풀이해 주는 것이다. 

이러한 '역경'에 덧붙여 '주역'의 이치를 유가적으로 해석한 부분이 바

로 '역전'이다. '역전'으로 발전함에 따라 '주역'이 단순한 점술서에서 

벗어나 철학·윤리학·우주론·인간학·자연학 등 철학적 보편성을 획득하

10) 노자도덕경(老子道德經): <도덕경〉이라는 이름은 한대(漢代：BC 206~AD 220)에 처음 사용

되었으며, 그때까지는 이 책의 저자로 여겨지는 노자(老子)의 이름을 따서 〈노자〉라고 하

였다. <도덕경〉은 온통 혼란으로 고통을 겪고 있던 나라에 다시 화합과 평안을 가져오기

위한 삶의 길을 제시하고 있다. 자신의 이익만을 탐하는 지배층의 무절제한 낭비를 비판하

고, 유교윤리의 특징인 추상적 도덕주의와 형식적인 예의에 바탕을 둔 사회적 행동주의를

경멸하였다.〈도덕경〉에서 말하는 도의 이론은 다음과 같다. 본질적으로 도는 '무위‘(無爲)

로 이루어져 있으며, 무위는 자연스러움, 즉 모든 일이 본성대로 흘러가도록 내버려두는 불

간섭('아무 것도 하지 않으면 모든 것이 이루어진다')을 의미한다. 그렇게 하면 도가 도전받

지도 않고 도전하지도 않으면서 자연스럽게 흘러갈 수 있기 때문에, 혼란은 끝나고 싸움도

끝나며 독선적인 불화도 사라진다.
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기에 이른다. '역경'에서 '역전'으로의 발전은 곧 ‘단순한 점술서’ 수준

을 뛰어넘어 ‘인간과 자연과 우주에 대한 철학적 깊이’가 더해지게 되

었음을 뜻하는 것이다.

2.2. 주역의 효(爻)와 팔괘(八卦)

공자(孔子)께서는 ‘역유태극(易有太極)하니 시생양의(是生兩儀)하고 

양의생사상(兩儀生四象)하고 사상생팔괘(四象生八卦)한다’고 하였

다.11) 즉, 역에는 태극이 있으니 태극이 양의(兩儀:음양이라는 두 가지 

모습)를 낳고 그 양의는 또 사상(四象)(소양. 소음. 태양. 태음이라는 

네 가지 형상)을 낳고, 사상(四象)은 도 팔괘(八卦)(건. 태. 리. 진. 손. 

감. 간. 곤)를 낳았다는 설명이다. 이 중 팔괘의 형성 과정을 보면 '천

하에 왕 노릇 할 적에, 하늘에서는 현상을 보고, 땅에서는 법(순리)을 

본다. 하늘과 땅의 마땅히 그러하여야 할 모습을 보고, 가까이로는 나 

자신에 취하고, 멀리로는 대상에 취한다. 이에 팔괘를 만들었다.'고 한

다. 

주역에서 기본이 되는 상징체계는 '효(爻)'라는 것으로, 이는 '팔괘(八

卦)'를 구성하는 기본이 된다. 그리고 '팔괘(八卦)'는 음효와 양효를 3

개씩 섞어 만든 것으로, 이를 다시 두개씩 묶어 64괘가 형성된다. 팔괘

의 괘(卦)는 '걸어놓는다'는 뜻의 '괘(掛)'와 통하여, 천지만물의 형상

을 걸어놓아 사람에게 보인다는 뜻으로도 통한다. 여기서 팔괘는 '건

(乾)·태(兌)·이(離)·진(震)·손(巽)·감(坎)·간(艮)·곤(坤)'을 말한다. 팔

괘를 말 할 때, '삼효단괘(三爻單卦)'라고 하여 물건을 상징하며, 일상

적인 삶의 사건을 표현하기 보다는 단순한 상징물을 의미한다고 볼 수 

있다. 여기서 팔괘를 두개씩 모아 표현한 것을 '육효중괘(六爻重卦)'라

고 하는데, 이는 삼효단괘로 표현하지 못하는 일상적인 삶에서 일어나

는 다양한 사건을 표현하는 것으로 볼 수 있다. 또한 '육효중괘(六爻重

卦)'로 표현하여 나타낸 육십사괘를 이용해 사람의 길흉화복(吉凶禍

11) 주역(周易)의 ‘계 사전’: 주역(周易)의 괘(卦)를 설명하여 상세하게 풀어 놓은 주석(註釋).
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福)을 점치게 되었다. 이처럼 단순한 현상(팔괘)에서 사물의 단순한 

이치를 조합하여 64괘로 만듦으로써, 전 우주와 인간사의 진리를 파악

하고자 했던 노력을 엿볼 수 있다.

'효'는 '음효(--)와 양효(ㅡ)'의 두 가지로 구분되어 있다. 음효와 양

효에는 기본적으로 대칭적 사고가 내재되어 있는데, 이는 반대, 대립이

라는 의미에서 부정적인 면을 뜻하기 보다는 오히려 반대이기 때문에 

상대가 존재하여야 내가 존재할 수 있고, 그렇기 때문에 서로 감응해서 

합쳐진다는 '상반응합(相反應合)'의 의미를 내포하고 있다. 즉, 내가 존

재하기 위해서는 나와 다른 상대방이 존재하여야 하며, 서로가 반대가 

되어야만 감응해서 합쳐진다는 뜻이다. 결국 음효와 양효는 서로 대립

하지만 의존할 수밖에 없는 관계로 설명이 된다. 그리하여 '주역'에서

는 '天地之大德, 曰 '生'' 이라고 하여 사람이 가장 원하는 것은 서로가 

반대가 되어서 감흥을 느끼고, 이를 통해 '생명'을 탄생시키는 것이라

고 하였다. 여기서 사람의 근본이 되는, 사람의 삶을 영위하게 하는 것

이 '생명의 탄생'임을 깨달아 일찍부터 인간의 생명을 중시함을 엿볼 

수 있다. 또한 '안다'는 것은 둘로 나누어서 분석을 할 때 안다고 할 수 

있으며, 이러한 대립적 구조가 존재 시 상호간 인식이 가능하다고 하였

다. 결국 음․양(陰․陽)이 상대를 이해하거나 사물의 근본을 보는데 있어

서 기본이 되며, 이는 곧 세계가 존재하는 방식이 되는 것이다. 이는 

이론이나 현실이나 똑 같다고 볼 수 있다. 기본적으로 연애를 하거나 

친구를 사귈 때에도 내가 상대방에게 거는 기대와 만족과 상대방이 나

에게 받는 만족, 기대 등을 비교하여 서로를 느끼게 되는 것이다. 또한 

계절에서도 봄이 있음으로 해서 겨울과의 차이를 깨닫고 그 존재를 인

식하게 된다. 결국 이와 같이 대립적인 사고는 대립해 있음으로 끝나는 

것이 아니라 이러한 대립구조를 통해 서로를 이해하고 인식하는 과정

이 총체적인 흐름 안에서 이루어지는 것을 느끼는 것이 중요하다. 음양

의 모순과 대립은 모든 발전의 원천이자 내용이며, 인간은 세계의 이런 

양면적 본성을 올바로 인식할 때 참다운 진리를 얻을 수 있다는 것이

다. 또한 음효와 양효라는 대칭적 사고를 바탕으로 우주 만물의 원리를 

규명하려고 하는 과정을 담은 것이 주역이라고 할 수 있다.

주역은 괘(卦)·효(爻)의 2가지 부호를 중첩하여 이루어진 64괘·384효, 

괘사(卦辭), 효사(爻辭)로 구성되어 있는데, 괘상(卦象)에 따라 길흉
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화복을 점쳤다. 주나라 사람이 간단하게 8괘로 점을 치는 책이었으므

로 주역이라고 하였다. 주역에 나오는 8괘는 8가지의 기본도형으로 이

루어져 있다. 전체가 이어진 선 '─'(陽)과 사이가 끊어진 선 '--'(陰)

으로 이루어지며, 그 명칭은 건(乾：☰), 곤(坤：☷), 진(震：☳), 손

(巽：☴), 감(坎：☵), 이(離：☲), 간(艮：☶), 태(兌：☱)이다. 정이

(程頤)의 주석서 역전(易傳)은 경전의 해석을 통해 철학적인 관점을 

나타내고 있을 뿐만 아니라 세계관, 윤리 학설 및 풍부하고 소박한 변

증법을 담고 있으며 중국 철학사상 중요한 위치를 차지하고 있다. 역전

(易傳)에서 8괘는 하늘(天)·땅(地)·우뢰(雷)·바람(風)·물(水)·불(火)·

산(山)·연못(澤)의 8가지 자연 현상을 상징하며, 8괘의 2괘씩(예를 들

어 건과 곤)은 서로 대립되는 것이라 하였다. 음(--)과 양(―)이 8괘

의 근본으로 음양의 2가지 기체(氣體)의 결합 및 교감에 의해 만물이 

생성한다는 것이다. 이것은 정(正)과 반(反) 2면의 모순대립을 통해 

사물의 변화발전을 설명하는 방식으로, 변증법적 요소가 들어 있다. 역

전(易傳)은 진대(秦代)·한대(漢代) 이후의 사상계에 많은 영향을 끼쳤

으며 서양 학자들의 관심을 끌었다. 주석본은 매우 많으나, 일반적으로 

알려진 것은 〈주역정의 周易正義〉(위나라 王弼 및 진나라 韓康伯의 

注, 당나라 孔穎達의 疏)·〈주역집해 周易集解〉(당나라 李鼎祚의 輯), 

현대 가오헝[高亭]의 〈주역고경금주 周易古經今注〉·〈주역대전금주 

周易大傳今注〉가 있다. 

2.3. 주역의 음양오행사상

역학의 기본 원칙은 '상반상성(相反相成) 만유공칙(万有公則)'이다. 이

는 즉 서로 반대가 되므로 서로 이루어진다는 것이다. 양의(兩義:음양)

는 '두 가지 모습'이라는 뜻이다. 즉 태극에서 나오는 양과 음이라는 두 

모습을 양의(兩儀:ㅡ)와 음의(陰儀: --)라고 하는데, 맑고 가벼운 '양'

은 올라가 하늘이 되고 무겁고 탁한 '음'은 아래로 내려가 땅이 되는 것

이다. 양의 정(精)한 기운은 해가 되고 음의 정한 기운은 달이 되며, 

사람으로는 남자와 여자를 이루는 것이다. 그래서 음양은 상대성이 있

으며, 대립관계에 있는 것이다. 하지만 이 둘 중 어느 하나라도 없을 
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때는 삶이 지속되기 어려우며, 둘의 공생을 통한 균형만이 인간과 자연

을 삶을 지속시켜 줄 수 있다. 

이러한 '음양' 사상은 인간에게 특히 그대로 적용 된다고 볼 수 있다. 

음양(陰陽)의 순서로는 먼저 양이 동(動)하여 나오고 그 다음에 음이 

정(靜)하여 나오는데, 양은 먼저 나와서 하나로 긋고(-) 음은 두 번째

에 나와서 둘로 긋는데(--), 양은 남자를 상징하고, 음은 여자를 상징

하고 있다. 여기서 양과 음의 움직임을 보자면, 인간의 경우 양은 동

(動)하는 것이기에 양(男:남자)이 먼저 음을 찾아가고, 음(女:여자)은 

양의 기운을 받아 생물(仁:자식)을 잉태한다고 본다. 태양과 달을 설명

할 때에도 '양과 음'이라고 나누어 설명을 하는 것과 같은 이치이다. 이 

처럼 양과 음의 양의는 전 사물과 현상을 설명하는 데 기본으로 작용

하고 있다고 보는 것이다. 또한 언덕의 볕드는 곳(陽)은 양이고 그늘진

(陰) 곳은 음인데, 언덕의 한쪽이 볕이 들면 자연히 반대편 언덕은 그

늘이 지게 마련이고, 그늘졌던 언덕에 볕이 들면 그 반대편 언덕은 볕

에서 그늘로 바뀌기 마련임을 알 수 있다. 하지만 근본적으로, 볕과 그

늘을 낳는 태양도 하나이고 음양을 가르는 언덕 또한 하나이다. 밤과 

낮이 하루를 이루지만 음인 밤과 양인 낮으로 나뉘듯이 태극 하나에서 

음양이 나오는 것이다. 또한 음은 양을 밀쳐내고 양은 음을 밀어내며, 

양이 오면 음이 물러가고 음이 오면 양이 물러가는 상승(相勝)작용을 

하면서 상호 보완하는 역할을 한다. 음은 반드시 양을 필요로 하고 양

은 반드시 음을 필요로 하므로 음 속에는 양이 들어 있고 양 속에는 음

이 들어 있다. 양의 전성기에는 음이 시작되고 음의 전성기에는 양이 

꿈틀거리는 것이다. 이러한 기본 원리를 내재한 자연 현상에는 밝은 낮

의 '양'에 어두운 밤의 '음'이 오느라 저녁이 되면 어두워지고 어두운 

밤 '음'에 밝은 낮 '양'이 오느라 새벽이 오면 밝아지며, 더운 여름 '양'

에 추운 겨울 '음'이 오느라 가을로 서늘해지고, 추운 겨울 '음'에 더운 

여름 '양'이 오느라 봄으로 따뜻해지는 것이다. 이렇게 해서 음양(陰

陽)이라는 것은 한때 음이 되고 한때는 양이 되기 때문에 늘 음일 수 

없고 늘 양일 수 없는 것이다. 늘 그 자리에만 있을 수 없기 때문이다. 

태극 하나에서 음양 둘이 나오는 역(易)의 원리를 ‘일원적(一元的) 이

원론(二元論)’이라고 한다. 즉 하나의 태극에서 둘의 음양이 나오는 법

칙(一生二法)이며 음양이 합하여 하나를 내니 둘에서 다시 하나가 나
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오는 법칙(二生一法)인 것이다. 태극의 음양은 낳는 데만 함께 있는 것

이 아니고 모형을 이루는 데도 같이 있다. 우주 공간에 천지(天地)가 

나오고 시간에 주야(晝夜)가 있고 밝음에 일월(日月)이 있듯이, 상체

는 양쪽 팔이 있고 하체는 양쪽 다리가 있으며 얼굴도 위에 이마가 있

고 아래에 턱이 있다. 만물을 활동하게 하는 원동력은 '음양(陰陽)'이

라는 두 기운이고 음양이 나오는 것은 다름 아닌 태극의 운동을 통해

서이다. 그래서 보는 데는 눈이 둘, 듣는 데는 귀가 둘, 숨쉬는 데는 콧

구멍이 둘, 말하고 먹는 데는 입술이 둘, 그리고 안으로 장부(臟腑)에

도 음장부(陰臟:간, 심, 심포, 비, 폐, 신)와 양장부(陽腑:담, 소장, 삼

초, 위, 대장, 방광)가 있고 앞의 가슴과 뒤의 등이 있는 것이다. 

그러나 아무리 오장육부가 있고 이목구비가 있다 해도 '마음'이 없으면 

소용이 없으므로 마음이 곧 태극인 것이다. '중용(中庸)'에서도 기뻐하

고 성내고 슬퍼하고 즐거워하는 감정을 아직 발표하기 전(喜怒哀樂之

未發)을 '중(中)'이라 하고, 밖으로 발표하는 것을 음양(陰陽)으로 잘 

조절함(發而皆中節)을 '화(和)'라 한다. '중(中)'은 천하의 큰 근본이고

(天下之大本) '화(和)'는 천하 모두에 통하는 법칙이므로(天下之達道), 

이 중화(中和)를 이루면 천지도 위치를 잃지 않고(天地位焉) 만물도 

잘 길러진다(萬物育焉)고 하였다.12) 또한 '양단(兩端) 용기중(用其

中)'이라 하여 극단적으로 대립되는 영혼을 잡아서, 그 가운데를 썼다

고 하여, 이는 음효와 양효를 사용하여 중간(中)이라는 균형을 이루는 

상태, 즉 음과 양의 균형성 자체를 의미한다. 곧 중(中)은 태극이고 화

(和)는 '음양화합'을 뜻한다. 

태극은 타고난 본성이며 음양은 성(性)에서 파생되는 기질이다. 심성

(心性)은 태극이고 기질(氣質)이 음양이라면, 태극의 조종 없이 음양

이 조화를 이루지 못하듯이 심성의 조종 없이는 기질은 난폭해질 수도 

있을 것이다. 그래서 우리는 모든 일은 마음먹기에 달렸다고 하며, 마

12) 중용(中庸): 『대학(大學)』,『논어(論語)』,『맹자(孟子)』와 함께 사서(四書)의 하나. 공자(孔

子)의 손자 자사(子思)가 지은 유교(儒敎)의 경전(經典). 여기에서 '중(中)'이란 '어느 한쪽으로

치우치지 않는 것'을 말하고, '용(庸)'이란 '바뀌지 않는 것'을 말한다. 오늘날 전해지고 있는

것은 <예기禮記>에 있는 '중용편(中庸篇)'이 송(宋)나라 때 단행본이 된 것으로, 유교를 철학

적인 근거 위에 발전시킨 형이상학적인 사변(思辨)이다. 중용은 본성을 좇아 행동하는 것이

인간의 道(도)이며, 도를 닦기 위해서는 궁리(窮理)가 필요하다. 이 궁리를 敎(교)하고 한다.

요컨대『중용』은 이 궁리를 연구한 책이다.
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음먹기에 따라서 병이 생기기도 하고 병이 낫기도 한다. 즉, 음과 양이 

존재할 때 이를 잘 조화시키는 것이 우리의 심에 달려 있고 이러한 심

이 평정치 못할 때에는 그에 따른 부작용이 발생하게 되는 것이다. 한 

예로써 마음이 화에 파묻히면 그 화가 신체의 다른 질병을 불러올 수

도 있다. 그러므로 심신(心身)의 균형이 깨지지 않도록 모두 마음조절

을 잘해야 할 것이며, 마음씀씀이가 나빠서는 안 된다는 것이다. 이것

이 바로 음양의 조화를 말하는 것이다. 하지만 이러한 현상은 인간 자

체에게만 존재하는 것이 아니라 주변 상황과의 관계에서도 존재한다. 

앞서 언급했듯이 인간이 자연과의 조화를 잘 이루지 못하여 여러 큰 

문제들이 발생하는 것이다. 이러한 문제는 인간에게만 피해를 입히는 

것이 아니라 살아 있는 생명체 모두에 대해 큰 피해를 입히고 있다. 인

간의 나쁜 마음으로 인해 전 생명체가 고통을 받는 것이다. 현재로서는 

이미 '중(中)'의 상태를 벗어났다고 볼 수 있으며, 이러한 '중'이 없으므

로 '화(和)'가 존재할 리는 더욱 없게 된 것이다. 역학에서 말하는 음양

에는 다음과 같은 여섯 가지의 기본 원리가 있다.

첫째, 상호대립의 원리이다. 가장 기본적인 원리가 되는 이 원리는 우

주에 있는 모든 것은 반대되는 것이 있다고 하는 것이다. 모든 것은 높

거나 낮거나, 순수하거나 불순하거나, 거대하거나 미소하거나, 반대로 

간주되는 우주에 있는 다른 것하고 연관되어야 하며 이렇게 짝을 짓는

데 제외되는 것은 아무 것도 없다는 것이다. 그러므로 우주의 모든 현

상은 음이나 양으로 볼 수 있다. 모든 것은 양성이나 음성, 남자나 여

자, 위나 아래, 열림이나 닫힘, 바깥에 있거나 안에, 낮이나 밤, 산성이

나 알칼리성, 사랑이나 증오, 기쁨이나 슬픔, 선과 악 등으로 되어 있다

는 원리이다.

둘째, 상호의존의 원리이다. 즉 음양은 서로 의존한다. 그러므로 모든 

것이 반대되어 투쟁하는 것만 있는 게 아니라 그 반대되는 것에 의존

하고 있다는 것이다. 반대되는 것 없이는 아무 것도 존재할 수 없는 것

이다. 우리는 이것을 다소 음양의 짝에서 비교적 명백히 볼 수 있다. 

예를 들자면 뒤가 없이는 앞이 있을 수 없고, 아래가 없이는 위가 있을 

수 없으며, 바깥이 없이는 안이 있을 수 없다. 각 개념은 그 반대되는 
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것에 의해 분명히 정의된다. 다른 음양의 짝에서는 서로의 의존은 간접

적이지만 빼놓을 수 없다. 남자와 여자는 인류의 연속에 그들 각자의 

공헌을 하며 서로 의존한다.

셋째, 상호소장(消長)의 원리이다. 음양의 상호의존에서는 서로 어떻

게 영향을 주는지 표현하지 않고 있지만 음과 양이 서로 소모하여 서

로를 생산하고 있다는 것이다. 음양의 상대적인 힘은 그 반대되는 것의 

힘에 의존된다. 이 관계는 서로 상반되어 음이 강해지면 양이 소모되고 

약해지는 원리이다. 그 반대도 마찬가지이다. 다른 견해로 보면 음과 

양은 서로 도와주는 것이다. 음이 줄어들면 양이 늘어나며 양이 올라오

면 음은 줄어드는 원리인 것이다.

넷째, 상호전화(傳化)의 원리이다. 음과 양은 서로 규정하고 소모하며 

도와주는 것뿐만이 아니라 서로 변화하고 있는 원리이다. 음양의 관계

는 소모와 교환이라고 말할 수 있다. 음은 항상 양으로 변화하고 양은 

음으로 변화한다. 달이 차고 이지러지는 것이나 계절이 변화하는 것 등

이 그 예이다. 이 변화의 원리는 실제로 보존을 위한 것이다. 만약 음

과 양이 서로 변화하지 않고 그들의 관계가 소모만 위한 것이라면 그 

하나는 결국 고갈이 되고 그러므로 양쪽 다 사라지게 된다고 한다. 하

지만 음양의 상호 전화가 이것을 방지하여 항상 음에서 양으로 또 양

에서 음으로 바뀜으로써 (원으로나 시계추 형식으로) 동적인 균형이 

유지된다고 한다.

다섯째, 음양의 끝없는 분화법칙의 원리이다. 이 원리는 어느 무엇이든 

얼마나 크게 음이나 양으로 보이든 간에 항상 음과 양은 계속해서 더 

나눌 수 있는 것이다. 우주의 모든 것은 순수한 음이나 양이 없다. 모

든 것이 음양의 성분을 같이 가지고 있다. 예를 들어 낮과 밤의 경우, 

낮이 양이지만 두 기간으로 나눌 수 있다  즉 일출에서 정오 그리고 정

오에서 황혼, 일출에서 정오는 하루 중에서 가장 밝은 때이므로 양 중

에 양으로 간주되어진다. 정오에서 황혼은 어두움이 밝음을 압도하므

로 양 중에 음으로 간주된다. 밤도 이와 비슷하게 나눌 수 있으며 또 

이들 부분은 또 더 세분화 된다. 어느 시간, 분, 초도 나누어서 어두움
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과 밝음의 범위 위치에 관련해서 볼 수 있으며 그 세분화 된 시간은 더 

세분화 된 음이나 혹은 양의 속성으로 배정시킬 수 있다. 지구상에 존

재하는 어느 것이든 이 방식으로 작게 나누어져서 결국 항상 음과 양 

사이에서 변화하고 있는 가장 작은 입자에 또 다시 도달하게 된다. 

여섯째,  음양의 체용법칙(體用法則)의 원리이다. 어떤 물체가 음인지 

양인지는 관찰자의 기준에 따라 달라진다. 인체의 상부는 활동적이므

로 양이고 인체의 하부는 비교적 덜 활동적이므로 음으로 본다. 하지

만, 여성의 경우 신체 구조상 상체를 양으로, 남자의 경우는 하체를 양

으로 보게 된다. 지구에서 북반구는 음이고 남반구는 양이라 할 수 있

다. 북반구에는 형체가 고정되어 있는 육지가 더 많고, 남반구에는 형

체가 고정되어 있지 않은 바다가 더 많기 때문이다. 하지만 달의 특성 

상 북반구의 7, 8월은 더워서 양, 12월은 추워서 음으로 보고 남반구의 

7, 8월은 추워서 음, 남반구의 12, 1월은 더워서 양으로 본다. 한 가지 

물체를 음의 위치에서 보면 양이 되었다가 양의 위치에서 보면 음이 

된다. 이것을 체용법칙이라 한다. 체용법칙이란 물체와 작용이 음양을 

달리하는 것이다. 물체는 움직이지 않고 눈에 잘 보이기 때문에 음이지

만 작용은 움직이고 물체보다는 눈에 잘 보이지 않기 때문에 양이다.  

물체는 크면 클수록 양이고 작으면 작을수록 음이다. 그러나 물체가 크

면 클수록 작용은 느리기 때문에 음이 된다. 물체가 작으면 작을수록 

작용이 빠르기 때문에 양이 된다. 한 가지 물체가 형체적 관점으로 보

면 양이 되고 그 반대되는 작용적 관점으로 보았을 때는 음이 되는 것

이 체용법칙이다. 그래서 어느 물체가 양이라고 하고 음이라고 할 때는 

반드시 형체적 관점으로 보았는지 작용의 관점에서 보았는지를 알아야 

한다. 

역학에서의 오행은 우주 사이에 운행하는 원기(元氣)로서 만물을 낳게 

한다는 5원소(元素)를 말한다. 즉 금(金) ·목(木) ·수(水) ·화(火) ·토

(土)를 일컫는 것이다. 오행이라는 말은 처음 ‘상서(尙書)의 홍범구주

편(洪範九疇篇)’에 나오는 것으로, 거기에 항목을 열거하고 있다. 그것

은 일상생활의 이용후생을 위하여 그 성질과 효용(效用)을 나타낸 것

이다. 목(木)은 육성(育成)의 덕을 맡는다 하여 방위는 동쪽이고 계절
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은 봄, 화(火)는 변화(變化)의 덕으로 방위는 남쪽이고 계절은 여름, 

토(土)는 생출(生出)의 덕으로 방위는 중앙이고 4계절의 주가 되며, 

금(金)은 형금(刑禁)의 덕으로 방위는 서쪽이고 계절은 가을, 수(水)

는 임양(任養)의 덕으로 방위는 북쪽이고 계절은 겨울에 해당한다고 

한다. 한편 오행의 관계에는 상생(相生)과 상극(相剋)이 있어, 상생은 

목생화(木生火), 화생토(火生土), 토생금(土生金), 금생수(金生水), 수

생목(水生木)으로 그 순서는 목, 화, 토, 금, 수이다. 상극은 수극화(水

剋火), 화극금(火剋金), 금극목(金剋木), 목극토(木剋土), 토극수(土剋

水)를 말하며 그 순서는 수, 화, 금, 목, 토이다. 음양가들에 의하면 남

녀가 상생으로 화합하면 행복하고 상극으로 만나면 재화(災禍)가 있다

고 한다.
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3. 사주, 궁합 및 관상에 대한 이해

앞서 살펴본 주역의 음양오행에 의하여 사주, 관상 , 궁합 등의 개인 

정보를 해석하는 것이 일반적이다. 국내에는 운세에 관련된 많은 점집

과 온라인 운세사이트가 존재하나 이를 학문적 혹은 학술적 측면에서 

명확하게 연구하거나 구체적으로 제시한 사례가 적어 연구자와 정의자

간의 시각과 이해에 관해서 다소 그 차이가 있으며, 이러한 사정으로 

인하여 이 연구에서도 그 타당성 여부를 떠나 해당 분야 연구자의 연

구결과를 바탕으로 이해를 도모할 수밖에 없음을 아울러 밝혀둔다.

3.1. 사주

많은 사람은 태어나는 순간부터 생을 마감하는 순간까지 각각의 가지

고 있는 운이 다르다고 한다. 그 운, 즉 사주란 사람의 태어난 년(年), 

월(月), 일(日), 시(時) 이 네 가지의 기둥을 뜻하며, 이 네 가지 기둥

을 가지고 사람의 길흉화복(吉凶禍福)을 점치는 것을 또한 사주라고 

한다. 한편 사주를 사성(四星)·강서(剛書)·경첩(庚帖)이라고도 하는데, 

이는 천지간의 기둥으로서 사람의 미래를 판단한다는 점에서 붙여진 

명칭들이다. 사주를 사람의 집에 비유하자면, 생년·월·일․시는 각각 집

의 네 기둥이라고 할 수 있다. 또한 간지는 두 글자씩 짝이 되므로 사

주팔자(四柱八字)라고도 하는데, 이것은 보통 운명이나 숙명을 뜻하는 

말로 쓰인다. 사주는 10간과 12지를 조합하여 계산하므로 60갑자, 즉 

육갑(六甲)으로 표현된다. 사주가 그 사람의 운세를 나타낸다고 보는 

것을 명리(命理)라 하고, 사주를 분석·종합하여 그 사람의 길흉화복을 

짚어보는 것을 추명(推命)이라 한다. '사주를 본다'는 것이 바로 추명

이다. 추명을 통해서 그 사람의 숙명을 판단하고, 그 결과에 따라 흉을 

피하고 길을 취하는 개운법(開運法)을 쓴다. 사주로 알 수 있는 것은 

개인의 성격이나 적성, 부모형제·부부·자녀 등 대인에 관한 것, 관운

(官運)·재운(財運) 등 운수, 그밖에 건강·상벌·재앙 등이 있다. 이러한 

사항들은 고정적인 것도 있으나 10년이나 1년을 단위로 바뀌기도 한

다. 이렇게 알아낸 사주를 바탕으로 개운법을 써서 나쁜 운명을 좋은 
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운명으로 바꾸는데 좋은 이름, 길한 방위, 잘 맞는 궁합 등을 통해 조

정하는 것이다.

우리는 사회의 변화와 주변인물의 변화 등에 따라 우리자신의 생활에 

많은 변화가 있다고 생각하는데 이는 이 네 가지의 기둥이 어떠냐에 

따라서 그 사람의 적응과 순응 혹은 이탈 등으로 인해 발생되어 질 수 

있는 상황을 예견(豫見)하는 것이다. 사주를 보는 것은 그 사람의 길함

을 미리 알고 자만하자는 것이 아니며, 그 사람의 흉함을 미리 알고 자

포자기하기 위해서 보는 것 또한 더욱더 아니다. 사주를 보는 사람은 

자신의 길함과 흉함의 제시하는 방향을 미리 알고 이에 현명하게 대처

해나가기 위하여 사주를 보는 것이며, 사주를 보고 자신의 부와 권력에 

아무리 운이 있다고 하더라도 그 운을 다스릴 줄 모른다면 이는 사주

에서 제시하는 방향을 잘못 인식하고 행동한 경우일 것이다. 

아이가 태어나자마자 우리 조상님들(어른들)은 갓 태어난 아이의 사주

를 보고 그 곳에서 제시하는 방향을 참고하여 그 아이의 자라는 주변 

환경 등에 많은 관심을 가졌듯이 사주는 우리의 삶에 있어서 그 사람

의 모범답안이 아닌 단지 우리 삶의 방향성을 제시하는 지침서로서 활

용한다면 좋은 결과를 얻을 수 있을 것이다. 

3.2. 궁합

사람에게는 모두 인연이 있다. 인연 수 즉, 궁합은 그러한 다스림을 말

하는 것으로 어떤 연이 천생 배필이라 하더라도 그 연을 이끌어감에 

있어서 소홀하면 그 연은 그 기운을 잃어버리는 것과 마찬가지가 되고, 

혹은 아주 좋지 않은 연의 장단점을 파악하여 이끌어 가는 기운은 좋

은 연으로의 변화를 낳는다. 궁합수가 나쁜 사람들이 결혼을 하여 평범

하지만 행복할 수가 있고 궁합수가 좋은 사람들이 연을 끊는 것, 그래

서 추억하는 마음으로만 남기는 경우가 이에 속하는데, 이는 궁합 수 

이상에서의 다스림이라 할 수 있는 부분이다. 궁합을 알고자 함은 이 

다스림을 알고자 하는 것과 같으며, 궁합을 짚어 어떤 부분이 득이 되

며 해가 되는지를 이해하고 해가 되는 부분은 고쳐 나가려는 입장이 

궁합의 본질이다. 사람 누구에게나 있는 이러한 연은 각 개개인의 고유
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한 성질, 외적으로는 시각, 촉각, 미각 등의 오감으로 전해져 받는 교류

와 내적으로 느끼는 마음에서 보는 이상향의 타인과의 교류를 서로 이

해하고 깨달아가는 과정과 결과물을 궁합이라 하며 인연이라고 한다. 

사람과 동물, 사람과 자연 등의 포괄적인 것들이 인연에 포함되며, 궁

합은 그러한 큰 범주에서 사람과 사람이라는 범주를 말한다. 

궁합은 예로부터 혼인을 앞둔 양가에서 신랑과 신부의 출생 생년월일

시를 보아서 길흉을 점치는 혼인의례의 하나였다. 옛날에는 신랑 집에

서 사주를 보내면, 신부 집에서는 신부의 부모나 친척이 신랑의 사주를 

펼쳐본 후 신랑의 앞날을 점쳤었다. 그리고 띠에 나타난 동물의 자연적

인 생활습성을 잘 가려서 믿는 속신들이 다양하게 존재한다. 특히 혼인

할 신랑과 신부의 사주를 오행(五行)에 맞추어 길흉을 점치는데, 궁합

에는 12지(支)에 따른 '겉궁합'과 오행에 따른 '속궁합'이 있다.

궁합을 보는 법은 연(年)·월(月)·일(日)·시(時)에서 각각 천간(天干)

과 지간(地干)을 찾아내어 오행에 의해 무엇에 해당되는가를 찾으면 

된다. 시속(時俗)에서 속신으로 믿는 ‘남녀의 궁합 길흉표’는 다음과 

같다. 길흉을 평가하는 방법은 간지를 보아서 남과 여를 대비하고 '월·

화·수·목·금·토'를 대비하여 좋고 나쁨을 결론짓는다.

男金女金 ( × ) 男水女火 ( ○ ) 男金女木 ( × ) 男水女土 ( ○ )

男金女水 ( ○ ) 男火女金 ( × ) 男金女火 ( △ ) 男火女木 ( ○ )

男金女土 ( ○ )  男火女水 ( × ) 男木女金 ( × ) 男火女火 ( × )

男木女木 ( × )  男火女土 ( ○ ) 男木女水 ( ○ ) 男土女金 ( ○ )

男木女火 ( ○ )   男土女木 ( × ) 男木女土 ( × ) 男土女水 ( × )

男木女金 ( × ) 男土女火 ( ○ ) 男水女木 ( ○ ) 男土女土 ( ○ )

男水女水 ( ○ )

궁합을 보는 이유는 각 개인의 성질에 따라서 마음에 남는 경우가 있

고, 더 나아가 다가오는 상대가 있으며, 또 거리감이 만들어지는 경우

가 있다. 사람은 인연이 깊어질수록 각 개인의 특성에 머물던 운세가 

서로 화합하여 그러한 성질(기운)을 만들어 내기 때문이며, 얼마나 기

운을 받고 혹은 조절해나가느냐에 따라 연이 깊다 하여도 머물게 되는 

경우가 있고,  반대로 연이 소홀하다 하여도 깊어지는 경우가 있다. 이

를 판별하고 발전시켜 나아가는 데 소홀함을 줄이기 위하여 궁합(두 

[ 표-1 ]

남녀의 궁합 길흉표



- 32 -

사람의 기운의 화합)을 본다. 또한, 결혼은 인연수의 발전의 한 형태로

서 공감과 더 나아가 인생의 공유를 함께 해 나아가는 것을 말한다. 

궁합의 중요성은 결혼 전과 후가 다른 것에 대한 지적이며 나아가 보

탬이 되는 것을 말한다. 서로 분리된 기운으로서 상대를 바라보고 느끼

는 관점과 두 가지 기운이 뭉쳐진 후에 서로 공유하는 느낌, 더 나아가 

재운, 관운, 인연 수(사주)를 서로 공유하게 되는 부분이 발생되어지고 

이러함에 있어서 서로 득이 되고 해가 되는 것을 미리 알고자 궁합수

를 본다. 결혼이라 함은 마찬가지로 이러한 기운들의 결합이 한 형태로 

움직이는 것을 뜻하며 인생에 있어서의 목적성을 갖는 것을 의미한다.

3.3. 관상

기본적으로는 사람의 얼굴에 나타난 기운을 보고 그 기운을 풀어 보는 

것을 쉽게 말하여 관상이라 한다.13) 사람의 얼굴만을 보고 상을 보는 

것만을 뜻하는 것이 아니라 얼굴을 포함하여 몸, 수상, 족상 그리고 안

색, 목소리 등을 총체적으로 보는 것을 관상이라 한다. 예를 들면 예전

에 지나가던 승이 거지의 상을 보고 왕이 될 사주라고 한 것은 그 사람

의 나타내고 있는 상을 보고 느끼는 기운을 풀어 보는 것을 뜻하는데, 

모든 사람들의 생김새가 다르듯이 상도 다 같은 상이라 할 수는 없다. 

일란성쌍둥이라 하더라도 그 사람의 지내온 환경에 따라 상 또한 변하

는 것이다. 사람의 관상은 처음부터 타고나는 기운이 아니고, 인생을 

살면서 어떠한 생각을 하고 있는지 그리고 삶이 어떠한지에 따라 그 

사람이 생각하고 느끼고 있는 대로 상은 변하기에 늘 마음을 다스리는 

것을 중요시해야 하며, 그리고 모든 일들을 긍정적으로 사고하고 행동

하는 것이 아주 중요하다 할 수 있다. 관상의 유래는 다음과 같다. 관

상은 처음에는 중국에서부터 전해져 내려오는 것이었으나, 한국에 들

어온 것은 신라시대이며, 고려시대에는 상술로 이름이 있었고, 조선시

대에도 많은 사람들에게 유행하여 오늘날까지 이르게 된 것이다. 관상

13) 설혜심, ‘서양의 관상학 그 긴 그림자’, 한길사, 2002, p.35.
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학의 저서로는 '달마상법'과 '마의상법' 등이 대표적이다.

인간의 인상은 그 사람의 감정에 따라 시시각각으로 변한다. 그 순간 

얼굴에 나타나는 감정을 표정이라고 하는데 표정이야말로 관상학의 기

본이다. 인간의 표정이 풍부하기 때문에 무의식중에 마음 속 깊이 생각

하고 있던 것을 얼굴에 표출하는 특성을 가지고 있다. 이 특성을 역이

용하되, 몸의 외견, 특히 안면의 특징 및 동작을 보아 그 사람의 심적 

특성을 읽어내고 나아가서는 그 사람의 운명을 맞추며 장래 일을 예견

코자 하는 것이 인상학 혹은 관상학이라는 학문이다.

인상학, 관상학이라고 하면 어쩐지 대단한 것처럼 들리는데, 실은 사람

의 얼굴을 보고 그 속마음을 꿰뚫어보려는 것으로, 어떤 의미로 볼 때 

인간의 본능적 행동이라고 할 수 있다.14) 왜냐하면 여러 사람들과 접

촉하지 않고는 살아갈 수가 없는 인간에게 있어 상대를 안다는 것은 

곧 자신의 입장을 우위에 세우는 것이 되기 때문이다. 사람들은 관상학

의 정확한 개념을 모르면서도 관습적으로 체득하며, 이 과정은 도덕적 

가치를 포함하는 많은 ‘편견’을 학습하는 과정이기도 하다. 이처럼 관

상은 모든 문명에 나타나는 공시적 현상이다. 그리고 역사가 시작된 이

래 의식적으로, 또는 무의식적으로 끊임없이 행해지는 인류의 통시적 

습관이기도 하다. 

14) 정현우, '인상학‘, 자유시대사, 1994.
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제 2 절 I 디지털 콘텐츠로서의 운세 콘텐츠

1. 디지털 콘텐츠의 현황

2005년 디지털 콘텐츠산업의 규모를 세계시장점유율로 살펴보면, 1위

는 미국으로 5,535억 달러(41.7%), 2위는 일본으로 1,040억 달러

(7.8%), 한국은 296억 달러(2.2%)로 9위에 머물고 있다. 국내 디지털 

문화 콘텐츠 산업은 무선 인터넷으로 인한 모바일 환경과 IPTV 등으

로 인한 통방 융합 환경 속에서 성장하게 될 것으로 전망15)된다.

구 분 2005 2006 2007 2008 2009 2010

DMB 521 1,368 2,794 6,320 9,125 13,557

IPTV - 1,224 4,284 9,220.8 14,688 18,033.6

PMP 350 1,080 1,260 1,360 - -

WiBro - 1,209 5,097 12,717 22,374 29,062

WCDMA/HS

DPA
- 230.8 801.2 1,592.9 3,854.5 5,225.9

DTV 12,686 21,446 40,283 63,555 92,096 11,5325

Home 
Network - 3,110 4,320 4,450 5,748 7,229

최근 한국소프트웨어진흥원에서 발간한 ‘한국 디지털 콘텐츠 시장조사 

보고서'에 따르면 국내 디지털 콘텐츠 업계는 2005년 총 8조 500억 원

의 시장 규모를 형성했다. 처음 시장조사가 이뤄진 2001년도 매출 규

모가 2조 9000억 원 규모였던 점에 비하면 놀라운 성적이다16). 국내 

디지털 콘텐츠 시장은 게임과 포털 부문의 성장에 힘입어 시장 규모를 

늘려왔고  이 같은 추세는 지속적으로 나타난다. 실제로 2001년 디지

털 콘텐츠 제작ㆍ서비스 시장의 47.3%를 차지했던 게임 및 포털 시장

의 규모는 2005년 54%로 비중이 증가했다. 게임 시장과 포털 시장 규

15) 2005년에만 해도 위성DMB 등이 새로운 플랫폼으로 등장하면서 콘텐츠가 유통될 수 있는

채널이 늘어났고 와이브로, HSDPA 등 휴대용 무선 인터넷과 지상파DMB 서비스가 본격화

되었다. (문화콘텐츠 진흥원, 2006; ROA Group, 2005)

16) 2004년 시장 규모인 6조8886억 원과 비교하면 16.8% 성장한 것이며, 처음 조사를 시작했던

2001년과 비교하면 약 2.8배에 가까운 성장이다. 5년 간 평균 성장률도 29.3%에 달한다.

[ 표 2 ]

디지털 콘텐츠

차세대 서비스

각 부분별 시장규모

전망(단위:억원)
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모가 이미 3조 원을 넘어서고 있다17). 

또한, 디지털 영상과 디지털 음악 분야도 2005년도에 높은 성장률을 

기록했고, 성장률도 지속적으로 증가하고 있다. 게임과 포털 시장에서 

낮아진 성장률을 상쇄시켜줄 수 있는 주요 분야로 부상하고 있는 셈이

다. 지난 5년 간 연평균 성장률은 34.4%로 게임ㆍ포털 시장 성장률

(36%)보다 다소 낮지만 전체 성장률(31.6%)보다는 높은 성장률을 기

록하고 있다는 점에서 청신호를 보여주고 있다. 연도별 성장률 또한 

2004년까지 지속적으로 감소하다가 2005년에 34.5%를 기록하며 반

등했다18). 

2004년도 7,725억 원을 기록한 모바일 콘텐츠 시장 규모는 2005년 

9,000억원을 돌파하면서 전년대비 18.2% 성장한 것으로 나타났다. 이

는 디지털 콘텐츠 시장의 연평균 성장률 16.8%를 상회하는 것은 물론 

디지털 콘텐츠 솔루션 분야 성장률(16.6%)도 넘어서는 수치다. 전체 

디지털 콘텐츠 시장에서 차지하는 비중도 2005년 11.3%로 소폭 늘어

났다. 분야별로 보면 2004년까지 1,900억 원대 시장 규모를 기록하며 

모바일 관련 시장에서 가장 큰 규모를 형성했던 디지털 음악 부문이 2

위로 물러나고, 모바일 게임 부문이 1위로 올라섰다. 두 시장의 규모가 

큰 차이가 나지는 않고 있지만, 모바일 콘텐츠 하면 연상해 왔던 벨소

리나 통화 연결음 등을 제치고 비교적 후발 주자인 모바일게임이 이 

분야 대표 콘텐츠로 부상했다는 점에서 의미 있는 변화이다. 

이외에 모바일 콘텐츠 시장에서 디지털 영상 부문 비중이 2004년 

14%에서 2005년 18%로 증가하는 특징을 나타냈다. 위성 DMB의 역

할이다. e-러닝과 전자출판 콘텐츠 부문도 3%대로 성장했다. 디지털 

콘텐츠 솔루션 시장도 전체 시장에서 큰 축을 차지하고 있다. 콘텐츠 

17) 2004년도 이후 게임시장 내수 성장세가 둔화되고 있기 때문에 전체 디지털 콘텐츠 분야에

서 게임과 포털의 비중은 점차 감소할 전망이다. 실제 2004년 54.3%를 기록했던 2개 분야

시장 점유율은 지난해 54%로 소폭 감소했다. 2003년과 2004년에 전체 디지털 콘텐츠 산업

성장률보다 10%가 넘는 성장률을 기록했던 게임 및 포털 업계는 2005년부터 디지털 콘텐츠

산업 성장률(18.2%)보다 낮은(17.4%) 성장률을 기록하였다.

18) 한국 디지털 콘텐츠 시장은 게임ㆍ포털 서비스 시장의 견고한 성장을 바탕으로 디지털영

상 및 음악 시장이 확대되면서 지속적인 성장이 예상되고 있다. 특히 앞으로는 아날로그에

서 큰 규모의 시장을 갖고 있었지만 디지털화가 느리거나 유료화 모델을 개발하지 못해 지

금까지 별다른 성장세를 보여주지 못했던 디지털 영상 분야와 디지털 음악 분야 성장이 기

대된다. 아날로그 시장에서 보여 준 이 분야의 성장 잠재력으로 볼 때 앞으로 디지털 콘텐

츠 시장의 성장에 큰 역할을 할 수 있을 것으로 보이기 때문이다.
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저작툴과 보호 솔루션, 관리ㆍ서비스 프로그램을 주로 다루는 이 시장

은 2005년 1조 2,750억 원 규모를 기록하며 전년대비 10.1% 성장했

다. 전체 시장에서 모바일 콘텐츠보다 더 큰 비중을 차지하고 있다. 

2007년 이후에는 IPTV가 등장하면서 디지털 콘텐츠 유통 채널이 무

한대로 넓어질 전망이다. 더불어 기존 아날로그 시장에서 강력한 영향

력을 구축하고 있었던 지상파 방송 시장의 디지털화가 2004년을 기점

으로 급속히 진행되고 있다는 점도 디지털 콘텐츠 시장의 전망을 밝게 

하고 있다19). 

이 같은 하드웨어 인프라의 변화로 인해 한국 디지털 콘텐츠 시장은 

또 한번의 `도약기'를 맞게 될 전망이다. 그리고 그 도약기는 디지털 영

상 분야에서 찾아올 것으로 보인다. 새롭게 시작되는 디지털 콘텐츠 및 

유통 채널(인프라)이 디지털 영상 부문에 집중되고 있기 때문이다20).

특히, 디지털 콘텐츠 산업은 모바일과 관련한 질적･양적인 성장이 이

19) 이 때문에 방송사들은 HD방송 비중 증가에 따라 이에 대한 제작비 투자를 늘리고 있는 상

황이다. 방송위원회에서도 2010년까지는 지상파 방송의 편성을 모두 디지털 HD 방송으로

전환하겠다는 계획이다. 케이블 TV 분야에서도 2005년부터 디지털 셋톱박스 보급이 본격화

되면서 디지털 방송으로의 전환이 이뤄지고 있다.

20) 즉 2000년 이후 성장하기 시작한 디지털 콘텐츠 산업을 게임과 포털이 이끌어 왔다면,

2006년 이후부터는 디지털 영상 업계가 전체 시장을 주도할 전망이다. 그리고 도약기를 맞

기 위해서는 현재 방송과 통신 부문의 융합을 둘러 싼 논의들이 조속히 마무리돼야 한다는

게 업계 전문가들의 지적이다.

[ 그림 1 ]

방송영상산업,

미디어산업 및

문화산업의 발전 전망
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루어지고 있다는 점에서 그 전망이 긍정적이다. 전 세계적으로 모바일 

가입자 수는 2000년 이후 급속히 증가하여 현재 대다수의 국가에서 

유선전화 가입자 수를 추월하고 있다. 전 세계 모바일 가입자 수는 

2005년 20억 명을 돌파하였고, 2010년에는 전체 인구의 약 43%인 

30억 명에 달할 전망이다. 특히 2004년에 급속히 증가하였으며, 이 중

에 중국의 성장이 가장 두드러진다. 일본, 뉴질랜드, 남미, 홍콩, 인도 

등과 같은 나라의 예에서도 디지털 콘텐츠 산업 육성의 중요성과 관련 

산업의 발전 방향에 대해서 알 수 있는데, 모바일 콘텐츠의 개발과 이

를 통한 상용화와 시장개발이라는 점에 그 특징이 있다.

2010년 모바일은 음악, 게임, 성인 콘텐츠 등의 미디어 채널로 활용되

어 428억 달러의 관련 산업을 창출할 것으로 전망하고 있다. 이러한 

모바일 콘텐츠21) 시장은 1999년 5월 첫 선을 보인 이후, 통신망의 고

도화와 고기능 단말기가 개발되면서 비약적인 발전을 하고 있다. 일회

21) 모바일 콘텐츠의 정의는 휴대용 단말기를 통해 전송되는 모든 형태의 디지털화된 정보의

내용을 지침하며, 모바일 콘텐츠에는 모바일 게임, 모바일 교육, 모바일 음악, 영화 등의 광

범위한 범위가 포함된다. 모바일 콘텐츠란 통상 ‘모바일 커머스’라고 불리기도 하는데, ‘모바

일 커머스’는 무선통신 네트워크와 단말기를 통해 이루어지는 모든 금전적 가치가 있는 거

래라 정의될 수 있기 때문에 모바일 콘텐츠와 비교하면 협의의 개념이라고 할 수 있다.

[ 그림 2 ]

국가별

디지털 콘텐츠

산업의 특징
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성 다운로드 서비스인 벨소리, 캐릭터 다운로드, 게임 등의 엔터테인먼

트 콘텐츠 시장에서부터 MPEG4를 활용한 VOD 콘텐츠, MP3와 유사

한 AAC 포맷의 음악 파일을 다운받아 MP3처럼 들을 수 있는 MOD 

콘텐츠, GPS를 활용한 각종 위치정보 제공 콘텐츠 등 모바일 콘텐츠

의 범주는 더욱 확장되고 있다22). 

22) 네트워크 고도화 및 콘텐츠의 다양화, 애플리케이션 서비스의 등장, 유비쿼터스 환경으로

의 진입 등 가치 사슬이 형성되면서, 각 분야의 컨버전스가 빠르게 이루어짐에 따라 모바일

은 음악, 사진, 게임, TV, PC 등의 기능이 융합된 매우 정교한 기기로 변하고 있으며, 이에

따라 모바일 콘텐츠 시장의 규모는 점점 확대되어 가고 있다.
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2. 디지털 운세 콘텐츠의 이해

2.1. 디지털 운세 콘텐츠의 현황

온라인과 모바일 중심으로 텍스트 형태로 제공되어 왔던 운세 콘텐츠 

포털이 DMB·와이브로 등 새로움 플랫폼과 접목되면서 동영상 등 새로

운 방식의 서비스로 전환되기 시작하였다. 연간 1,000억 원대 규모에 

이르는 온라인 운세 서비스 시장은 주로 포털, 이동통신사 등과 연계돼 

왔다. 하지만 최근 선두 업체를 중심으로 콘텐츠를 전달하는 플랫폼으

로 IPTV 등을 활용하면서 동영상 등 새로운 형태의 운세 서비스 제

공23)이 가시화되기 시작하였다.24) 

첨단과학·인터넷 정보 시대가 활짝 열렸지만 ‘점(占)’은 사라지지 않고 

‘운명 산업’으로 진화하고 있다. 젊은이들 구미에 맞추어 재미를 강조

23) 운세포털 도통은 최근 하나TV에 운세 서비스를 공급하고 있다. 산수도인 역시 스카이라이

프의 데이터방송을 통해 운세 서비스를 제공하고 있다.

24) ‘2000년대 콘텐츠의 디지털화와 향후 콘텐츠의 서비스 혁신’이라는 국가기술지도(국가과학

기술위원회, 2003)에서도 제시한 내용이다.

25) 국가기술지도, 국가과학기술위원회, 2003.

[ 그림 3 ]

통신/네트워크 및

콘텐츠 및

서비스의 발전 방향25)
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하고 있고, 재테크·입시·이혼 등 전문(專門) 영역으로 세분화하는 형식

이다. 인터넷 포털 사이트나 휴대폰 모바일 콘텐츠로 제공되는 ‘운세’

서비스가 안정적인 수익을 내는 알짜 서비스로 부상하고 있다. 최근 온

라인 기반 운세 콘텐츠 시장규모가 1,000억원을 넘어선 것으로 나타났

다26). SK 텔레콤의 경우도 2006년 디지털 운세 서비스의 매출이 전년

보다 40% 증가하였다. 그리고 디지털 운세 콘텐츠 제공업체(CP)의 안

정적인 수익이 발생하는 이유는 서비스의 절반 이상이 유료 기반이고 

콘텐츠 사용료도 건당 1,500원∼1만원까지 매우 다양하여 사용자 층

이 매우 두텁기 때문인 것으로 보고되고 있다.

주요 콘텐츠 제공업체(CP)인 이라이프커뮤니케이션· 엑소젠· 토털 오

즈스타 닷컴 등은 국내 주요 인터넷 포털 사이트에 서비스를 제공하면

서 매년 35억 원에서 50억 원의 안정적인 매출을 달성하고 있다. 특히 

연말이나 연초 디지털 운세 콘텐츠 수요가 폭증하는 기간에는 업체당 

월 매출이 15억∼20억원에 이를 정도이다27). 이들 CP는 투자비용 등

이 많지 않기 때문에 매년 10억 원 이상의 영업이익을 달성, 비교적 영

세한 콘텐츠 업계에서 안정적인 이익을 취하고 있는 것으로 나타났다. 

이는 음원을 지속적으로 확보해야 하는 음악 콘텐츠나 지속적으로 개

발비용이 투입되는 모바일 게임 등 다른 콘텐츠 업체의 매출과 비교하

였을 때 사업성이 높은 시장이라 할 수 있다.

26) 운세 콘텐츠 전체 시장 규모 1000억 원 중 80∼90%는 인터넷 포털 사업자나 SK텔레콤,

KTF등 이통사와 콘텐츠 제휴에 따른 온라인 콘텐츠 시장으로 파악하고 있다. 운세 콘텐츠

만으로 모바일게임 전체 시장 규모인 1000억원(이통사 데이터통화 매출 제외)과 맞먹는 시

장을 형성하고 있는 것이다.

27) 천기누설이라는 브랜드로 잘 알려진 토털 오즈스타 닷컴(http://www.totalozstar.com)은 35억

원의 매출을 달성하였다. 운세 전문 사이트 ‘운존닷컴 (http://www.unzone.com)’을 운영하는

엑소젠은 50억원이상 매출에 영업이익만 16억원을 달성해 업계의 집중을 받고 있으며 ‘메주

닷컴(http://www.mejoo.com)’을 운영하는 (주)이라이프커뮤니케이션도 국내 주요 포털 사업자

와 제휴, 40억원의 매출을 올렸다.
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2.2. 국내 운세 콘텐츠의 사례

온라인과 모바일 중심으로 텍스트 형태로 제공되었던 운세콘텐츠 포털

이 DMB, 와이브로 등 새로움 플랫폼과 접목되면서 동영상 등 새로운 

방식의 서비스로 전환되기 시작하였다. 연간 1,000억 원대의 규모에 

이르는 온라인 운세 서비스 시장은 종래에는 주로 포털, 이동통신사 등

과 연계되고 있다. 

포털 사이트 운세 콘텐츠로는 ‘다음 운세’와 ‘네이버 운세’, ‘메주닷컴’

등이 있다. 포털 사이트 운세 콘텐츠의 서비스 내용과 서비스 가격은 

사실상 비슷한 수준이다. ‘다음 운세’와 ‘네이버 운세’의 경우는 맞춤궁

합, 운명궁합, 바람기 궁합 등으로 신세대 트렌드를 적용하여 구성되어 

있다. 그리고 콘텐츠 구매 금액은 10,000원 정도 선이고, 상대방의 정

확한 생년월일을 입력하여야 정보를 얻을 수 있다.

[ 그림 4 ]

포털 운세 사이트

다음과 네이버
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운세 전문 사이트 ‘메주닷컴’은 평생 사주, 평생 궁합, 가문 궁합, 운명 

궁합 등으로 구성되어 있으며 두 사람의 정확한 생년월일시에 대한 정

보를 입력하여야 데이터를 얻을 수 있고 정보 구매 금액은 10,000원 

정도이다.

모바일 운세 콘텐츠의 이용자는 중장년층보다 주로 휴대전화를 자유자

재로 사용하는 10~30대이다. 그리고 모바일 운세 콘텐츠의 정보이용

료는 200원에서 2,000원까지 다양하다. 2006년 SK텔레콤과 KTF, LG

텔레콤 등 이동통신 3사 모바일 운세 시장의 통합 월 매출액은 15억 

원 이상이라고 집계되었다. 바인커뮤니케이션은 이동통신 3사에 ‘천하

운세대가’를 비롯하여 ‘쪽집게 사랑점’, ‘신비한 별점 세상’ 등을 제공 

한다. 동서양 운세를 모두 제공하며 운세 결과를 화려한 이미지와 함께 

데이터 그래프로 분석해 주는 것이 특징이다. 바인커뮤니케이션은 운

세콘텐츠를 통하여 2004년 약 20억원의 매출액이 발생하였다. 사주닷

컴은 2004년 총 매출액 50억원 가운데 모바일 운세 콘텐츠 수익이 

40%를 차치하였다. 

모바일 운세 콘텐츠의 경우는 크게 4가지 정도로 구분할 수 있다. 화투

나 토정비결 등 전통적 기반의 운세 콘텐츠, 타로 카드나 점성술 등의 

서양식 운세 콘텐츠, 전문점술가와 일대일 상담이 가능한 운세 콘텐츠, 

[ 그림 5 ]

메주 운세

전문 사이트
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카메라 폰의 보급에 의해 얼굴이나 손금을 이용한 운세 콘텐츠로 구분

할 수 있다. 

SKT의 ‘풍수도사’와 ‘포토점술’, ‘운세명가’ 등이 있다. ‘풍수도사’는 풍

수지리학을 기반으로 위치확인시스템(GPS) 기술을 접목하여 현재 자

신이 있는 곳에서의 운세 정보를 제공하는 것이 특징이다. 또한 현 위

치에서의 운세뿐만 아니라 방문할 곳에서의 운세, 위치에 따른 심리변

화와 사랑 궁합, 수맥 알아보기 등 다양한 정보를 알 수 있다. 단점은 

GPS 단말기 사용자만 이용할 수 있다는 것이다. ‘포토점술’은 휴대전

화로 관상을 볼 수 있는 서비스를 말한다. 카메라 폰으로 얼굴을 찍어 

송출하면 전문점술가가 이를 바탕으로 점괘를 보고 그 결과를 이용자

에게 전송하는 방식이다. 대부분의 운세 콘텐츠가 생년월일 등 텍스트 

정보에 기반하고 있는 반면, 이 서비스는 ‘얼굴’이라는 자신만의 정보

를 바탕으로 서비스를 제공한다는 것이 특징이다. 기본적으로 카메라 

폰 사용자를 위한 서비스이지만 카메라 폰이 없어도 이용할 수 있다. 

인터넷이나 친구의 카메라 폰을 이용해 얼굴 사진을 자신의 휴대전화

로 전송, 저장한 후 송출하면 된다. 연애운세, 스타와 나의 궁합, 포토

부적 등 다양한 서비스를 제공한다. 카메라 폰을 이용한 운세 콘텐츠의 

단점은 사진을 찍는 각도에 따라 정보가 부정확할 수도 있다는 것이다.

[ 그림 6 ]

포토 운세 콘텐츠
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온라인 서비스도 같이 하는 ‘운세명가’ 모바일 운세 콘텐츠는 스타의 

운세, 궁합 등을 확인할 수 있는 스타 운세, 자신의 개인 커뮤니티를 

형성할 수 있는 소망 룸, 로또번호 운세, 퓨전 운세, 꿈 풀이 등 12가지

의 디지털 운세 서비스를 제공한다. 그리고 SMS 알리미 서비스를 통

하여 매일 무료로 새로운 운세 서비스를 문자로 제공한다. 

  

KTF의 서양의 별자리 홀로스코프를 이용한 ‘사랑 점성술’이라는 운세 

콘텐츠는 대부분의 연애운세가 궁합에 치우친 것과 차별화하여 솔로들

의 매력진단, 연애비기, 결혼에 대한 생활패턴 등 생활에서 직접 응용

할 수 있는 연애 ‘전략’을 제공하는 것이 특징이 있다. 또한 사진을 이

용한 관상 서비스도 실시하고 있다. ‘포토관상’이라는 카테고리에 포토

관상, 십이궁관상, 얼굴부위별관상 등 3가지 서비스가 있다. LG텔레콤

의 연애운 전문 운세 콘텐츠 ‘천생연분뎐’은 아바타로 표현된 여러 점

술가 중에서 마음에 드는 점술가를 선택해 연애운을 제공받는 콘텐츠

이다. 전통 점술, 타로 카드점, 탄생석, 혈액형, 심리테스트 등 다양한 

방식의 점술 기법들을 연애운에 맞게 재구성하여 점괘를 제공한다. 

  

[ 그림 7 ]

SKT 서비스(좌)와

온라인 서비스(우)

운세 명가
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제 3 장 

아바타를 이용한 운세콘텐츠 시장적용을 

위한 조사

제 1 절 I 아바타를 이용한 운세 콘텐츠 '애니타'

국어사전에서 찾아보면 아바타는 분신(分身) 혹은 화신(化身)을 뜻하

는 말로, 사이버 공간에서 사용자의 역할을 대신하는 애니메이션 캐릭

터이다. 원래 아바타는 ‘내려오다, 통과하다’라는 의미의 산스크리트어 

Ava와 ‘아래', '땅’이란 뜻인 Terr의 합성어이다. 고대 인도에선 땅으로 

내려온 신의 화신을 지칭하는 말이었으나, 인터넷시대가 열리면서 3차

원이나 가상현실게임 또는 웹에서의 채팅 등에서 자기 자신을 나타내

는 그래픽 아이콘을 말한다.28) 현재 포털 사이트나 온라인 사이트에서

는 아바타를 판매하고 있으며, 아바타의 다양한 기능들은 물론, 현실 

세계에서 볼 수 있는 다양한 사물들을 구현해 내고 있다. 

운세 콘텐츠  '애니타'는 Avatas for anybody의 합성어로서 의미는 남

녀노소를 불문하고 아바타를 이용한 운세  및 관상 콘텐츠라는 것이다. 

‘애니타’는 청소년 및 젊은 층을 타겟으로 이용자의 고유 아바타를 통

해 운세 및 관상 , 궁합 등의 정보를 제공하는 것을 목적으로 한다. ‘애

니타’의 정확한 운세 및 관상 정보를 제공하기 위하여 안태성 교수29)

외 운세 전문가의 자문을 통하여 수십만 가지의 사례를 데이터베이스

화하여 정보의 오차를 최소화하였다. 따라서 ‘애니타’ 서비스를 이용하

는 이용자들은 자신의 아바타가 비록 귀엽게 생긴 외모이지만

정확한 운세 및 관상 정보를 제공 받을 수 있다.

28) 두산백과사전

29) 청강문화산업대학 만화창작과 교수이자 ‘관상, 체질로 보는 얼굴이야기’의 저자
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제 2 절 I 조사 목적 및 조사 내용

이 설문 조사 연구는 다양한 시장에 대한 지식기반과 측정분석 노하우

를 바탕으로 한 분석결과로 동종업계에서 신뢰가 높은 설문조사 전문

기관인 (주)메트릭스를 활용하여 관련시장에 대한 정확한 측정과 심층

적인 분석이 이루어질 수 있도록 하였으며 무엇보다도 주 고객층, 선호

도, 수용성 등을 체계적으로 조사하여 서비스 수정·보완 및 향후 마케

팅에 활용하고자 함에 궁극적인 목적이 있다. 또한 이 설문 조사 연구

는 구체적으로 다음과 같은 문제를 규명하기 위해 노력하였다.

첫째, 응답자들의 관상에 대한 경험과 인터넷 관상서비스의 만족 및 불

만족 이유, 관상에 대한 궁금 정도와 신뢰도를 분석한다.

둘째, 고객 만족형 아바타인 '애니타'를 개발하기 위해 응답자들이 인

식하는 관상과 궁합 서비스 적합도, 얼굴유형별 선호도에 따른 '애니타

' 캐릭터 비선호도 분석과 관상 선호내용, 선호어구, 선호 장식 아이템, 

캐릭터 제작 대상에 대해서 살펴본다.  

셋째, '애니타'에 대한 응답자의 선호도에 대해서 분석하기 위해 콘텐

츠, 브랜드, 캐릭터, 관상내용, 궁합내용, 이상형 찾아주기, 채팅, 전반

적, 웹 페이지 디자인 선호도에 대해서 분석하고 개인정보 공개 등에 

대한 향후 이용자들의 요구를 규명한다.

 넷째, '애니타'의 간단한 컨셉만 제시한 후 1차 수용도와 '애니타'에 

대한 기본적 정보를 제시한 후 2차 수용도에 대한 각 평가를 함으로써  

아바타인 '애니타' 개발의 보완과 수정에 대해서 고객들의 요구를 파악

한다. 상기에서 기술한 조사 목적에 부합된 조사 내용은 다음과 같다.
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항목 세부항목

Target 선정 ❏ 주 사용자 층 - 성별/ 연령/ 직업 등

U&A

❏ 관상에 대한 전반적 느낌

❏ 관상에 대한 접근 태도

   (진지한지? 재미로 가볍게 생각하는지?)

❏ 관상의 필요도

‘애니타’ 

콘텐츠선호도

❏ 캐릭터

❏ 관상 내용의 세부항목(재물, 연애, 직업, 성격 등)

❏ 관상 내용의 어구

   (귀여운 말투, 진지한 말투, 이모티콘 사용등)

❏ 캐릭터아이템(안경, 헤어스타일, 의상, 기타 액세서리)

개인정보공개정도 ❏ 본인의 '애니타' 작성 후 타인 공개수위

적정가격 ❏ '애니타' 서비스의 적정가격수준

수용도
❏ '애니타' 관상 서비스에 대한 수용성

❏ '애니타'의 파생서비스에 대한 수용성

이 연구의 조사대상은 수도권 거주 만 15세~34세 남녀를 모집단으로 

설정하고, 임의 할당식 추출법을 이용하여 표본을 추출하였다. 즉 15

세~34세 남녀를 연령별로 4개 Range로 구분하여 총 8개의 인구변인

별 Cell(부분모집단)이 표본추출의 표집틀(Sampling Framework)로 

선정되었다. 조사대상자는 표집틀로 선정된 8개의 Cell에서 주 1회 이

상 인터넷을 이용하며, 인터넷 유료사이트를 이용한 경험이 있는 자를 

대상으로 성별, 연령별로 인터넷 이용에 대한 중요도를 고려하여 총 

500명을 임의할당 추출하였다. 그리고 온라인을 통해 설문 대상자들이 

설문에 참여한 후, 데이터를 추출하고,  연구의 자료로 부적합한 자료

(기입 누락, 편향적 기입, 기입 불명확, 이중 기입 등)를 제외한 총 

300명의 데이터를 최종 연구 자료로 선정하였다.

그리고 이 연구에서는 온라인을 통해 응답자들이 조사에 참여하여, 자

기 평가기입법(self-administration)으로 질문내용에 응답하도록 하

고, 온라인을 통해 데이터를 추출하였다. 최종 채택된 자료는 

SPSSWIN Program Version 12.0을 이용하여 빈도분석을 하였다.

[ 표 3 ]

‘애니타’ 서비스를 위한

사전 조사 내용



- 48 -

제 3 절 I '애니타' 시장 적용을 위한 설문조사 결과

1. 관상 경험에 대한 조사 결과 

1.1. 관상 경험률 

응답자의 45.7%가 관상을 본적이 있는 것으로 나타났으며, 상대적으

로 남성(34.0%)보다는 여성(57.3%)이, 직장인(53.3%)들의 관상 경

험률이 높은 것으로 나타났다. 

사례 수 본 적 있음 본 적 없음

성별
남성 150 34.0 66.0

여성 150 57.3 42.7

직업

중/고생 55 29.1 70.9

대학생 93 44.1 55.9

직장인 120 53.3 46.7

주부 10 50.0 50.0

기타 22 50.0 50.0

결혼 유무
기혼 33 48.5 51.5

미혼 267 45.3 54.7

인터넷 관상 경험
있음 57 100.0

없음 243 32.9 67.1

[ 표 4 ]

관상 경험률

(단위: %,

전체 응답자 n=300)
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1.2. 관상 경험 경로

응답자들의 관상 경험은 주로 '사주카페의 관상서비스'(44.5%)가 가장 

많았고,  '인터넷 관상 서비스'(41.6%) '길거리 노점 형태 관상서비스

'(36.5%) 순으로 나타났다. 인터넷의 활성화에 따라 사주카페 다음으

로 인터넷이 관상을 경험하는 주요 경로임을 알 수 있다.

사주 카페의 

관상 서비스

인터넷 관상 

서비스

길거리 노점 

형태 관상 

서비스

점집 역학책
전화 관상 

서비스

관상 

공부하는 

주변 사람

성별 결혼 유무 직업

남성 여성 기혼 미혼 중/고생 대학생 직장인 주부 기타

47.1 38.4 37.5 42.1 75.0 39.0 37.5 40.0 27.3

1.3. 인터넷 관상서비스 만족도 및 불만족 이유

인터넷 관상 경험자 중 만족스러움을 느낀 비중은 15.8%이고, 대부분 

보통의 만족도를 나타냈다. 그러나 21.0%는 불만족스럽다고 느껴, 만

족도보다는 불만족도가 약간 높은 것으로 나타났다. 인터넷 관상서비

스에 불만족했던 이유는, 정확성이 떨어지는 것(33.3%)이 가장 큰 이

유이며, 내용이 나와는 맞지 않는다(26.0%) 비슷한 시기나 조건을 입

력하면 거의 비슷하게 나온다와 신뢰성이 떨어진다(각 16.7%)로 나타

났다. 결국 현재 제공되고 있는 기존 인터넷 관상서비스는 정보의 입력

에 따른 개별화 차별화된 서비스에 대한 요구에 부응하지 못하고 있는 

것으로 보이며, 이에 정확하고 체계적인 관상 콘텐츠의 개발이 요구된

다고 할 수 있다.

[ 그림 8 ]

유경험자의

관상 경험 경로

(단위: %, n=300)

[ 표 5 ]

인터넷 관상 서비스 경험

(단위: %, n=300)
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정확하지 않은 것 같다. 33.3

내용이 나와 맞다는 생각이 들지 않는다. 25.0

비슷한 시기나 조건을 입력하면 거의 비슷하게 나온다. 16.7

신뢰성이 떨어진다. 16.7

너무 비싸다. 8.3

간략하게 말한다. 8.3

직접 보고 말하지 않기 때문에 생김새 표현에 한계가 있다. 8.3

개개인의 특성화된 서비스가 아니다. 8.3

[ 표 6 ]

인터넷 관상서비스

불만족 이유

(단위: %, n=300)

[ 그림 9 ]

인터넷 관상서비스

만족도
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1.4. 관상에 대한 궁금 정도

응답자의 60%가 평소 관상에 대해 궁금증을 가지고 있으며, 성별로는 

남성(52.7%)보다는 여성이(67.3%), 직업별로는 직장인(65.8%)과 주

부(70.0%)들이 관상에 대한 궁금증이 높고, 관상 경험이 있는 사람일

수록 관상에 대한 궁금증이 높게 나타났다.

사례 수 긍정 보통 부정 평균(5점 만점)

성별
남성 150 52.7 26.0 21.3 3.41

여성 150 67.3 22.0 10.7 3.69

직업

중/고생 55 60.0 21.8 18.2 3.55

대학생 93 53.8 28.0 18.3 3.44

직장인 120 65.8 21.7 12.5 3.63

주부 10 70.0 30.0 3.90

기타 22 50.0 22.7 27.3 3.41

결혼 

유무

기혼 33 51.5 36.4 12.1 3.48

미혼 267 61.0 22.5 16.5 3.55

관상 

경험

있음 137 73.0 19.7 7.3 3.80

없음 163 49.1 27.6 23.3 3.34

인터넷 

관상경험

있음 57 77.2 19.3 3.5 3.91

없음 243 56.0 25.1 18.9 3.46

[ 표 7 ]

관상에 대한

궁금 정도

(단위: %, n=300)

[ 그림 10 ]

관상에 대한 궁금증
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1.5. 관상에 대한 신뢰도

응답자의 60%가 관상에 대해 궁금증을 갖고 있음에도 불구하고, 관상

에 대한 신뢰도는 그다지 높지 않은 것으로 나타났다. 관상이 실제와 

맞지 않을 것이라는 부정적인 응답이 68.7%로 나타났는데, 관심이 반

드시 신뢰로 이어지지 않는다는 점은 다소 특이하다.

재미로 볼 뿐 

실제와 맞지 않음 

어쩌다 맞을 뿐 

대부분 실제와 맞지 

않음

대체적으로 실제 

반영할 것임

실제와 완벽하게 

일치

사례 수
단순히 재미로  

봄

거의 신뢰하지 

않음

대체적으로 

신뢰함 
100% 신뢰함

성별
남성 118 15.3 54.2 28.8 1.7

여성 134 12.7 55.2 32.1

직업

중/고생 45 15.6 62.2 22.2

대학생 76 13.2 57.9 26.3 2.6

직장인 105 13.3 50.5 36.2

주부 10 20.0 40.0 40.0

기타 16 12.5 56.3 31.3

결혼 

유무

기혼 29 20.7 44.8 34.5

미혼 223 13.0 56.1 30.0 0.9

관상 

경험

있음 127 11.8 55.9 31.5 0.8

없음 125 16.0 53.6 29.6 0.8

인터넷 

관상경험

있음 55 7.3 60.0 30.9 1.8

없음 197 15.7 53.3 30.5 0.5

[ 표 8 ]

관상에 대한 신뢰도

(단위: %, n=300)

[ 그림 11 ]

관상에 대한 신뢰도
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2. 인터넷 관상 서비스에 대한 평가에 대한 조사 결과

2.1. 인터넷 & 모바일 관상 및 궁합 서비스 적합도

인터넷이나 모바일로 관상·궁합 서비스를 하는 것에 대해 응답자의 

22.3%만이 적합하다고 느끼고 있는 것으로 나타났다. 보통으로 느끼

는 중도층이 가장 많으나, 부적합하고 느끼는 부정층이 36.3%로 긍정

층보다 높게 나타났으며, 직업별로는 대학생이, 관상경험이 있을수록 

긍정적으로 생각하는 비중이 상대적으로 높게 나타났다. 그러나 절대

적 기준에서 인터넷 관상 유경험자의 긍정비중이 그다지 높지 않은 것

으로 나타나 지금까지의 인터넷&모바일의 관상/궁합 서비스에 대한 

호감은 높지 않은 편이라 볼 수 있다.

사례 수 긍정 보통 부정 평균(5점 만점)

성별
남성 150 22.7 36.0 41.3 2.77

여성 150 22.0 46.7 31.3 2.84

직업

중/고생 55 14.5 47.3 38.2 2.65

대학생 93 32.3 32.3 35.5 2.94

직장인 120 18.3 46.7 35.0 2.78

주부 10 20.0 40.0 40.0 2.80

기타 22 22.7 36.4 40.9 2.77

결혼 

유무

기혼 33 21.2 45.5 33.3 2.82

미혼 267 22.5 40.8 36.7 2.81

관상 

경험

있음 137 28.5 43.1 28.5 2.97

없음 163 17.2 39.9 42.9 2.67

인터넷 

관상경험

있음 57 29.8 47.4 22.8 3.09

없음 243 20.6 39.9 39.5 2.74

[ 표 9 ]

인터넷 & 모바일 관상 및

궁합 서비스 적합도

(단위: %, n=300)
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2.2. 얼굴 유형별 선호도

인터넷이나 모바일로 본인의 얼굴을 직접 제작할 경우 캐릭터 유형별 

호감도는 실제 사람의 얼굴과 같은 사실적인 디자인이 긍정(27.7%)로 

가장 높게 나타났다. 다음으로 '개인의 특성을 표현하면서도 귀여운 디

자인'(13.3%), '순정만화 캐릭터와 같은 디자인'(4.3%)으로 사실적인 

디자인에 가까울수록 선호도가 높게 나타났다. 한편 '애니타'의 캐릭터

에 관해서는 개인의 특성을 표현하면서도 귀여운 디자인은 남성보다는 

여성의, 중/고생의, 그리고 인터넷 관상 유경험자 일수록 선호도가 상

대적으로 높을 것임을 추측할 수 있다. 

사례 수
사실적인 디자인 순정만화 디자인 귀여운 디자인

긍정
평균

(5점 만점)
긍정

평균
(5점 만점)

긍정
평균

(5점 만점)

성별
남성 150 27.7 2.80 4.3 1.77 9.3 2.05

여성 150 26.0 2.78 4.7 1.87 17.3 2.25

직업

중/고생 33 29.3 2.83 4.0 1.67 16.4 2.27

대학생 267 20.0 2.53 5.5 1.78 10.8 2.12

직장인 55 29.0 2.87 4.3 1.76 13.3 2.10

주부 93 28.3 2.86 5.0 1.80 10.0 2.30

기타 120 40.0 2.90 2.10 18.2 2.18

결혼 

유무

기혼 10 31.8 2.86 1.45 12.1 2.45

미혼 22 36.4 2.97 6.1 2.09 13.5 2.11

인터넷 

관상 

경험

있음 137 26.6 2.78 4.1 1.73 19.3 2.35

없음 163 45.6 3.11 5.3 1.89 11.9 3.10

[ 표 10 ]

얼굴 유형별 선호도

(단위: %, n=300)
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2.3. '애니타' 캐릭터 비 선호 이유

'애니타' 캐릭터를 선호하지 않는 가장 큰 이유는 사실적이지 않아 관

상의 정확도가 떨어질 것이라고 생각하기 때문으로 나타났다. 특히 '애

니타'의 캐릭터가 귀엽거나 예쁘지 않고, 식상 하다고 응답하는 비율이 

예상보다 높게 나타난 점은 향후 중/고등학교학생과 20대 초반의 주요 

고객을 대상으로 한 캐릭터 디자인의 개발과 수정에서 반드시 고려해

야 할 요소인 것으로 보인다.

관상의 정확도가 떨어질 것이다. 42.4

사실적이지 않다. 36.0

캐릭터 자체가 귀엽거나 이쁘지 않다. 14.3

장난감 같이 재미 위주이다. 7.4

식상하다. 6.9

내 취향과 맞지 않다. 4.9

디자인이 세련되지 못하다. 3.4

특정 부분만 너무 부각되었다. 2.5

기타 7.9

2.4. 선호 내용

관상을 통해 알고 싶은 내용으로는 전체 응답자의 36.7%가 ‘재물’을 

선택한 것으로 나타나 연령, 성별, 직업 등을 불문하고 소비자들의  재

력에 대한 궁금증과 관심이 매우 높음을 알 수 있으며, 이러한 반응을 

고려하여 콘텐츠 개발과 프로그램 운영의 묘안을 모색해 보아야 할 것

이다.

또한, ‘연애’에 대해서는 대학생들의 관심이 가장 높고, 남성은 ‘결혼’보

다는 ‘연애’에, 여성은 ‘연애’보다는 ‘결혼’에 관심이 더 많은 것으로 나

타났다. 그리고 기혼자들은 ‘성격’에 대한 관심도가 상대적으로 높은데,  

[ 표 11 ]

‘애니타’ 캐릭터

비 선호 이유

(단위:%, n=300)
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결혼 후 배우자와의 성격 차를 그 원인으로 예상해 볼 있으며, 중/고생

은 ‘진학’에 대한 관심이 높음을 알 수 있었다.

사례 수 재물 연애 직업 성격 결혼 건강 진학 궁합

성별
남성 150 36.0 20.0 11.3 10.0 5.3 4.0 4.0 2.0

여성 150 37.3 17.3 14.0 7.3 9.3 4.0 4.0 4.7

직업

중/고생 55 16.4 23.6 18.2 10.9 9.1 5.5 12.7 1.8

대학생 93 29.0 29.0 14.0 8.6 2.2 3.2 4.3 3.2

직장인 120 48.3 12.5 9.2 7.5 10.8 5.0 3.3

주부 10 70.0 10.0 10.0

기타 22 40.9 4.5 18.2 9.1 9.1 4.5 4.5

결혼 유무
기혼 33 63.6 3.0 21.2 6.1 3.0

미혼 267 33.3 21.0 13.9 7.1 8.2 3.7 4.5 3.4

관상 경험
있음 137 37.2 18.2 13.1 6.6 11.7 3.6 2.9 2.2

없음 163 36.2 19.0 12.3 10.4 3.7 4.3 4.9 4.3

인터넷 

관상 경험

있음 57 45.6 15.8 14.0 5.3 10.5 5.3 1.8

없음 243 34.6 19.3 12.3 9.5 6.6 3.7 4.5 4.1

[ 표 12 ]

관상 내용 선호도

(단위:%, n=300)

[ 그림 12 ]

관상 선호 내용

(단위: %, n=300)
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2.5. 선호 어구

관상 및 궁합에 대한 내용을 표현하는 어구로는 '주변 사람의 대화와 

같이 일상적인 표현'을 가장 선호하고(38.3%), 다음으로는 '일반 신문

기사와 같이 사실적이고 전문적인 표현'을 선호하는 것으로 나타났다( 

36.7%). 결국 튀지 않으면서도, 사실적인 표현을 선호한다는 것을 알 

수 있다. 반면 ‘귀엽고 부드러우며 이모티콘 사용으로 감정이 풍부한 

표현’이나, ‘전문 무속인들과 같이 권위적이고 명령적인 표현’은 선호도

가 낮음을 알 수 있었다.

2.6. 선호 장식 아이템

인터넷으로 자신의 아바타를 제작할 경우, 자신을 표현하는 수단으로 

가장 선호하는 장식품은 '헤어스타일'이 81.0%로 가장 높게 나타났으

며, 그 다음으로 '의상' 76.3%> '안경' 28.7% > '신발' 25.7% 순으로 

나타났다.

[ 그림 13 ]

관상 및 궁합에 대한

내용 표현 선호 어구
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81.0

76.3

28.7

25.7

19.3

8.3

0.3

0.3

헤어스타일

의상

안경

신발

가방

벨트

모자

액세서리

헤어스타일

의상

안경

신발

가방

벨트

모자

액세서리

사례 수
헤어

스타일
의상 안경 신발 가방 벨트 모자

액세

서리

성별
남성 150 76.0 77.3 36.0 28.7 17.3 9.3 0.7 0.7

여성 150 86.0 75.3 21.3 22.7 21.3 7.3

직업

중/고생 55 80.0 74.5 30.9 30.9 18.2 9.1

대학생 93 76.3 86.0 33.3 26.9 20.4 10.8 1.1

직장인 120 85.0 70.8 23.3 20.0 18.3 4.2

주부 10 90.0 60.0 20.0 30.0 20.0 10.0

기타 22 77.3 77.3 36.4 36.4 22.7 18.2 4.5

결혼 유무
기혼 33 81.8 66.7 12.1 24.2 18.2 6.1

미혼 267 80.9 77.5 30.7 25.8 19.5 8.6 0.4 0.4

관상 경험
있음 137 84.7 79.6 23.4 23.4 16.8 8.6

없음 163 77.9 73.6 33.1 27.6 21.5 8.6 0.6 0.6

인터넷 관상 

경험

있음 57 87.7 84.2 31.6 33.3 22.8 8.8

없음 243 79.4 74.5 28.0 23.9 18.5 8.2 0.4 0.4

[ 표 13 ]

아바타 장식품의 선호도

(단위: %, n=300)
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2.7. 캐릭터 제작 대상

캐릭터 제작 대상으로는 '본인' (59.3%)이 가장 많았고, 다음으로 '연

인'(24.3%) '친구' (7.7%),  '가족' (6.7%) 순으로 응답하였다. 응답자

의 성별, 직업 등을 불문하고 본인의 캐릭터를 가장 많이 제작하고 싶

어 하였고, 직장인과 관상 유경험자 일수록 연인의 캐릭터 제작 욕구가 

높다. 주부층은 가족의 캐릭터를 제작하고 싶어 하는 비중이 상대적으

로 높게 나타났다. 

59.3

24.3

7.7

6.7

0.3

0.3

0.3

본인

연인

친구

가족

직장상사

선생님

지인

본인

연인

친구

가족

직장상사

선생님

지인

사례수 본인 연인 친구 가족
직장

상사
선생님 지인

성별
남성 150 61.3 23.3 8.7 4.7 0.7 0.7

여성 150 57.3 25.3 6.7 8.7 0.7

직업

중/고생 55 56.4 20.0 14.5 7.3

대학생 93 65.6 21.5 8.6 3.2 1.1

직장인 120 56.7 30.0 3.3 7.5 0.8 0.8

주부 10 60.0 20.0 20.0

기타 22 54.5 18.2 13.6 9.1

결혼 유무
기혼 33 45.5 21.2 6.1 21.2 3.0

미혼 267 61.0 24.2 7.9 4.9 0.4 0.4

관상 경험
있음 137 56.9 31.4 5.1 4.4 0.7 0.7 0.7

없음 163 61.3 18.4 9.8 8.6

인터넷 관상 

경험

있음 57 57.9 31.6 7.0 3.5

없음 243 59.7 22.6 7.8 7.4 0.4 0.4 0.4

[ 표 14 ]

관상 캐릭터

제작 대상

(단위:%, n=300)
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3. '애니타' 서비스 평가에 대한 조사 결과

3.1. '애니타' 콘텐츠 선호도 전반

'애니타'의 전반적인 선호도는 38.7%이고, 중도층이 46.7%, 부정층이 

14.7%로 나타나 거부감은 상대적으로 적은 것으로 나타났다. 그리고 

콘텐츠 중 가장 선호하는 서비스는 선호도 66.0%의 '이상형 찾아주기' 

서비스 이며, '궁합보기 내용' (53.7%) > '관상내용' (51.3%) > '채팅

서비스' (37.3%) 순으로 나타났다. 서비스의 결과물이라 할 수 있는 

궁합/관상과 참신한 이상형 찾아주기 서비스는 호감도가 높은 반면, 향

후 잠재적 소비자에게 접근 할 때의 이미지나 첫인상에 해당하는 캐릭

터와 브랜드 이름에 대한 호감도는 상대적으로 낮게 나타났다. 

3.2. '애니타' 브랜드 명 선호도

'애니타' 브랜드 이름에 대한 선호도는 17.0%로 나타났고, 56.3%가 보

통으로 생각하고 있으며, 브랜드명에 대한 부정적 견해도 26.7%로 나

타나 브랜드명의 변화 필요성에 대한 전반적인 고려가 필요성도 제기

되었다. 하지만 이 연구는 향후 아바타 운세 서비스를 제공하기 위한 

사전 시장조사적 연구임을 감안하여 '애니타'라는 브랜드명을 고수하기

로 하였다. 그러나 이 설문 응답자의 응답 결과 중 브랜드 명 선호도는 

[ 그림 14 ]

‘애니타’ 콘텐츠

선호도 전반
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중/고생 층에서 가장 높게 나타남은 매우 고무적이며, 이는 향후 '애니

타' 서비스의 실제 제공 시점에서 중/고등학생들을 위한 특화전략을 구

축하고 실천한다면 경쟁력 강화에 큰 도움이 있을 것으로 예상하게 하

는 긍정적 측면이다. 

56.3

17.0

5

21.7

매우 마음에 든다

마음에 든다

보통이다

마음에 들지 않는다

전혀 마음에 들지 않는다

긍정
17.0%

평점 2.85[5점 만점]

사례 수 긍정 보통 부정 평균(5점 만점)

성별
남성 150 18.7 54.7 26.7 2.87

여성 150 15.3 58.0 26.7 2.84

직업

중/고생 55 29.1 41.8 29.1 2.93

대학생 93 18.3 57.0 24.7 2.90

직장인 120 11.7 61.7 26.7 2.80

주부 10 10.0 40.0 50.0 2.50

기타 22 13.6 68.2 18.2 2.91

결혼 유무
기혼 33 12.1 63.6 24.2 2.82

미혼 267 17.6 55.4 27.0 2.86

관상 경험
있음 137 19.7 52.6 27.7 2.89

없음 163 14.7 59.5 25.8 2.82

인터넷 

관상 경험

있음 57 21.1 56.1 22.8 2.98

없음 243 16.0 56.4 27.6 2.82

[ 표 15 ]

‘애니타’ 브랜드 명

선호도

(단위: %, n=300)
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3.3. '애니타' 캐릭터 선호도

'애니타'의 디자인 개발을 위한 기초로서 '애니타'의 캐릭터에 대한 선

호도를 조사한 결과  25.7%는 긍정적인 것으로 조사되었는데, 여성과 

중/고생, 주부층에서 호감도가 높게 나타났다. 반면, 보통이다(40.3%)

와 부정적인 응답(34.0%)을 한 응답자가 약 74.3%로 나타나 캐릭터 

선호도에 맞는 디자인 개발의 필요성이 요구된다. 특히, 향후 '애니타'

의 서비스를 통한 캐릭터 관련 확장제품의 개발과 보급을 통한 부대 

수익의 확충을 위해서는 상기 내용을 숙지해야 할 필요가 있다.

40.3

23.3

2.3

4.3

29.7

매우 마음에 든다

마음에 든다

보통이다

마음에 들지 않는다

전혀 마음에 들지 않는다

긍정
25.7%

평점 2.90[5점 만점]

사례 수 긍정 보통 부정 평균(5점 만점)

성별
남성 150 20.7 42.0 37.3 2.85

여성 150 30.7 38.7 30.7 2.94

직업

중/고생 55 34.5 40.0 25.5 3.13

대학생 93 26.9 33.3 39.8 2.87

직장인 120 20.0 44.2 35.8 2.78

주부 10 40.0 50.0 10.0 3.30

기타 22 22.7 45.5 31.8 2.86

결혼 유무
기혼 33 18.2 63.6 18.2 3.00

미혼 267 26.6 27.5 36.0 2.88

관상 경험
있음 137 26.3 38.0 35.8 2.88

없음 163 25.2 42.3 32.5 2.91

인터넷 

관상 경험

있음 57 31.6 33.3 35.1 2.96

없음 243 24.3 42.0 33.7 2.88

[ 표 16 ]

‘애니타’ 캐릭터

선호도

(단위: %, n=300)
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3.4. '애니타' 관상내용 선호도

'애니타' 관상내용에 대해서는 51.4%가 긍정적인 선호도를 나타냈고, 

부정층은 9.0%로 매우 적다. 중/고생의 선호도가 61.8%로 가장 높고, 

미혼자가 기혼자보다 선호도가 높게 나타난다. 

39.7

44.7

6.7

1.7
7.3

매우 마음에 든다

마음에 든다

보통이다

마음에 들지 않는다

전혀 마음에 들지 않는다

긍정
51.3%

평점 3.47[5점 만점]

사례 수 긍정 보통 부정 평균(5점 만점)

성별
남성 150 50.7 39.3 10.0 3.44

여성 150 52.0 40.0 8.0 3.51

직업

중/고생 55 61.8 23.6 14.5 3.60

대학생 93 49.5 44.1 6.5 3.46

직장인 120 48.3 42.5 9.2 3.41

주부 10 50.0 40.0 10.0 3.40

기타 22 50.0 45.5 4.5 3.59

결혼 유무
기혼 33 36.4 51.5 12.1 3.24

미혼 267 53.2 38.2 8.6 3.50

관상 경험
있음 137 47.4 45.3 7.3 3.43

없음 163 54.6 35.0 10.4 3.51

인터넷 

관상 경험

있음 57 52.6 42.1 5.3 3.54

없음 243 51.0 39.1 9.9 3.46

[ 표 17 ]

‘애니타’ 관상내용

선호도

(단위: %, n=300)
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3.5. '애니타' 궁합내용 선호도

'애니타' 궁합내용에 대해서는 53.7%가 선호하는 것으로 응답하고, 불

과 10%만이 부정적인 견해를 나타냈다. 부정적 견해는 상대적으로 중

고생, 미혼, 관상 무경험자에서 높게 나타난 바, 향후 궁합내용의 서비

스에 대한 전반적인 이용 만족도와 선호도는 높을 것으로 예상된다. 대

체적으로 관상, 궁합의 결과물이라고 할 수 있는 내용에 대한 선호도가 

높아, 실제 서비스를 경험한 후에는 만족도가 높아질 것으로 예상할 수 

있다.

36.3

46.7

7.0

2.3
7.7

매우 마음에 든다

마음에 든다

보통이다

마음에 들지 않는다

전혀 마음에 들지 않는다

긍정
53.7%

평점 3.48[5점 만점]

사례 수 긍정 보통 부정 평균(5점 만점)

성별
남성 150 48.0 42.0 10.0 3.41

여성 150 59.3 30.7 10.0 3.56

직업

중/고생 55 52.7 32.7 14.5 3.44

대학생 93 53.8 39.8 6.5 3.51

직장인 120 54.2 35.8 10.0 3.50

주부 10 60.0 30.0 10.0 3.60

기타 22 50.0 36.4 13.6 3.63

결혼 유무
기혼 33 60.6 30.3 9.1 3.55

미혼 267 52.8 37.1 10.1 3.48

관상 경험
있음 137 55.5 36.5 8.0 3.52

없음 163 52.1 36.2 11.7 3.45

인터넷 

관상 경험

있음 57 59.6 35.1 5.3 3.60

없음 243 52.3 36.6 11.1 3.46

[ 표 18 ]

‘애니타’ 궁합내용

선호도

(단위: %, n=300)
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3.6. '애니타' 이상형 찾아주기 서비스 선호도

이상형 찾아주기 서비스는 '애니타'의 세부 콘텐츠 중 가장 호응이 좋

은 서비스로 긍정적인 응답이 66.0%이며, 전체 응답자들이 매우 높은 

호응도를 나타냈다. 특히 관상 유경험자와, 인터넷 관상 유경험자들의 

선호도가 높게 나타나, '애니타' 서비스가 기존 관상서비스와의 차별성

에서 의미 있는 성과를 거둔 것으로 평가할 수 있다.

25.7

52.7

13.3

3
5.3

매우 마음에 든다

마음에 든다

보통이다

마음에 들지 않는다

전혀 마음에 들지 않는다

긍정
66.0%

평점 3.68[5점 만점]

사례 수 긍정 보통 부정 평균(5점 만점)

성별
남성 150 62.7 29.3 8.6 3.68

여성 150 69.3 22.0 8.7 3.68

직업

중/고생 55 67.3 18.2 14.5 3.65

대학생 93 66.7 25.8 7.5 3.76

직장인 120 68.3 25.8 5.8 3.69

주부 10 60.0 40.0 3.60

기타 22 50.0 36.4 13.6 3.36

결혼 유무
기혼 33 60.6 33.3 6.1 3.61

미혼 267 66.7 24.7 8.6 3.69

관상 경험
있음 137 71.5 22.6 5.8 3.73

없음 163 61.3 28.2 10.4 3.64

인터넷 

관상 경험

있음 57 80.7 15.8 8.5 3.89

없음 243 62.6 28.0 9.5 3.63

[ 표 19 ]

‘애니타’ 이상형 찾아주기

서비스 선호도

(단위: %, n=300)
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3.7. '애니타' 의 채팅 선호도

채팅 서비스 선호도는 선호층이 37.3%로 나타나, 관상이나 궁합의 내

용에 대한 선호도보다는 높지 않았지만, 중도층이 46.3%이고, 부정층

이 13.3%로 낮게 나타나 큰 거부감은 없는 것으로 조사되었다. 특히 

긍정 비중이 남성 45.3%, 여성 29.3%로 남성의 선호도가 높게 나타났

다. 

46.3

31.7

5.7

3

13.3

매우 마음에 든다

마음에 든다

보통이다

마음에 들지 않는다

전혀 마음에 들지 않는다

긍정
37.3%

평점 3.24[5점 만점]

사례 수 긍정 보통 부정 평균(5점 만점)

성별
남성 150 45.3 42.7 12.0 3.38

여성 150 29.3 50.0 20.7 3.09

직업

중/고생 55 32.7 50.9 16.4 3.22

대학생 93 40.9 38.7 20.4 3.23

직장인 120 37.5 48.3 14.2 3.26

주부 10 30.0 60.0 10.0 3.20

기타 22 36.4 50.0 13.6 3.23

결혼 유무
기혼 33 24.2 63.6 12.1 3.09

미혼 267 39.0 44.2 16.9 3.25

관상 경험
있음 137 35.0 48.2 16.8 3.20

없음 163 39.3 44.8 16.0 3.27

인터넷 

관상 경험

있음 57 43.9 40.4 15.8 3.32

없음 243 35.8 47.7 16.5 3.22

[ 표 20 ]

‘애니타’ 의 채팅 선호도

(단위: %, n=300)
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3.8. '애니타' 의 전반적 호감도

'애니타'에 대해서는 전반적으로 38.7%가 호감을 갖고 있고, 보통은 

46.7%, 부정층은 14.7%로 나타나 호감도가 그다지 높지는 않지만, 거

부감도 크지 않게 나타났다. 또한 인터넷 관상 유경험자들의 긍정 비중

이 54,4%로 높게 나타나, 기존 인터넷 서비스 대비 만족도가 높을 것

으로 기대된다. 

46.7

36.7

2.0

2.7

12.0

매우 마음에 든다

마음에 든다

보통이다

마음에 들지 않는다

전혀 마음에 들지 않는다

긍정
38.7%

평점 3.23[5점 만점]

사례 수 긍정 보통 부정 평균(5점 만점)

성별
남성 150 40.0 43.3 16.7 3.23

여성 150 37.3 50.0 12.7 3.23

직업

중/고생 55 49.1 34.5 16.4 3.33

대학생 93 41.9 41.9 16.1 3.28

직장인 120 30.0 57.5 12.5 3.15

주부 10 50.0 50.0 3.50

기타 22 40.9 36.4 22.7 3.14

결혼 유무
기혼 33 36.4 48.5 15.2 3.21

미혼 267 39.0 46.4 14.6 3.24

관상 경험
있음 137 38.7 52.6 8.8 3.30

없음 163 38.7 41.7 19.6 3.18

인터넷 

관상 경험

있음 57 54.4 38.6 7.0 3.49

없음 243 35.0 48.6 16.5 3.17

[ 표 21 ]

‘애니타’ 의 전반적 호감도

(단위: %, n=300)
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3.9. '애니타' 웹 페이지 디자인 평가

웹 디자인 평가에서는 '가시성'(54.0%), '차별성'(51.0%)에 대한 평가

가 긍정적으로 나타났으나, '애니타'의 컨셉과 잘 어울린다(29.7%) 와 

‘자기 연관성’(18.3%)에 대한 평가가 좋지 않은 것으로 나타났다. 그

러나 전반적인 디자인 호감도(36.7%)와 경험 욕구(31.7%)는 그다지 

나쁘지 않은 것으로 나타났다. 

7.7 8.0 5.7 4.3

17.0
18.0

20.7 17.0
21.0 19.3

16.7 15.7

26.332.3
29.7

39.7
33.7 38.7

34.3 35.7 42.7 50.3

38.3

46.0
45.0

35.0 32.0
31.7 31.0 34.3 30.7

27.3

15.7

8.0 6.0 4.3 7.0 5.0 5.7
2.3 4.3 2.3 2.7

1.7 4.7 6.7 8.33.0
12.0

14.7

전혀 그렇지 않다 그렇지 않다 보통이다 그렇다 매우 그렇다

눈에 잘 뛴다

디자인이 

독특하고 

차별적이다

친근감이 

간다

전체적으로 

색상이 마음에 

든다

한번 사용해 

보고 싶은 

느낌이 든다

색상 조합이 

마음에 든다

전반적인 

디자인이 

마음에 든다

전체적인 

레이아웃이 

마음에 든다

'애니타'의 

컨셉과 잘 

어울린다

나와 잘 

어울린다

3.10. '애니타' 개인정보 공개 수위

개인정보의 공개 수위에 대해서는 '닉네임만 공개' 하고 싶다‘(37.0%)

라는 의견이 가장 많았으며, 다음으로는 '기본 정보만 공개'(23.7%), '

전혀 공개 안함' (15.3%), '기본정보+성격 공개(14.3%)' 순으로 나타

나 커뮤니티 활동이 가능한 수준에서, 가능한 개인정보를 공개하지 않

는 것을 선호하는 것으로 판단된다. 응답자를 분류해보면 남성 기혼자

들이 정보를 공개하는데  가장 긍정적인 것으로 나타난 반면 주부들은 

거부감을 가장 많이 느끼고 있는바, 이는 결국 남성 기혼자들의 정보공

개에 대한 선호도가 높은 것을 의미한다.

[ 표 22 ]

‘애니타’ 웹 페이지

디자인 평가

(단위: %, n=300)
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닉네임만 공개 기본 정보만 공개
전혀 공개하지 

않겠다

기본 정보+성격 

공개

기본정보+성격+

궁합 정보 공개
모든 정보 공개

사례 수
닉네임만 

공개

기본 

정보만 

공개

전혀 

공개하지 

않겠다

기본 

정보+성격 

공개

기본정보+

성격+궁합

정보 공개

모든

정보 공개

성별
남성 150 28.7 32.0 10.7 14.7 12.0 2.0

여성 150 45.3 15.3 20.0 14.0 3.3 2.0

직업

중/고생 55 43.6 16.4 12.7 16.4 5.5 5.5

대학생 93 30.1 28.0 17.2 18.3 43. 2.2

직장인 120 35.8 24.2 15.0 11.7 12.5 0.8

주부 10 20.0 30.0 30.0 10.0 10.0

기타 22 63.6 18.2 9.1 9.1

결혼 유무
기혼 33 30.3 15.2 12.1 21.2 21.2

미혼 267 37.8 24.7 15.7 13.5 6.0 2.2

관상 경험
있음 137 40.9 20.4 13.9 15.3 6.6 2.9

없음 163 33.7 26.4 16.6 13.5 8.6 1.2

인터넷 

관상 경험

있음 57 38.6 21.1 8.8 15.8 8.8 7.0

없음 243 36.6 24.3 16.9 14.0 7.4 0.8

[ 표 23 ]

‘애니타’ 개인정보

공개 수위

(단위: %, n=300)
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4. '애니타' 수용도에 대한 조사 결과

4.1. '애니타' 1차 수용도

'애니타'의 간단한 컨셉 만 제공한 후 응답자들의 수용도를 조사한 결

과, 의향층이 24.3%, 보통으로 생각하는 중도층은 40.0%, 비 의향층

은 35.7%로 나타났다. 응답자를 분류해 보면, 성별/직업별로는 큰 차

이가 없으나, 기혼자보다는 미혼자, 관상 무경험자보다는 유경험자일

수록 '애니타' 이용에 대한 의향은 높게 나타났다. 

한편 '애니타' 이용 의향이 없는 이유는 크게 관상 자체에 대한 부정적

인 태도와 인터넷 관상서비스에 대한 부정적인 태도로 분류할 수 있다. 

관상자체에 대한 부정적인 태도가 69.3%로, 인터넷 관상에 대한 부정

적 견해 38.2%보다 훨씬 높게 나타났으며, 인터넷 관상을 부정적으로 

생각하는 주원인은 정확도가 떨어질 것이라는 것과, 요금, 콘텐츠의 질

이 좋지 않을 것이라고 생각하기 때문인 것으로 나타났다.

40.0

22.0

2.3

13.7

22.0

매우 의향이 있다

의향이 있다

보통이다

의향이 없다

전혀 의향이 없다

긍정
24.3%

평점 2.77 [5점 만점]

보통

긍정
부정

관심이 없다. 31.8

정확하지 않을 것이다. 25.2

필요 없다. 17.8

관상을 믿지 않는다. 15.0

요금 때문에 7.5

종교상 문제 때문에 4.7

사용이 어려울 것이다. 2.8

인터넷 관상은 콘텐츠의 질이 좋지 않다. 2.7

기타 6.5

모름 10.3

[ 표 24 ]

‘애니타’ 1차 수용

조사에서

이용의향이 없는 이유

(단위: %, n=300)

[ 그림 15 ]

‘애니타’ 의 1차 수용도
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사례 수 긍정 보통 부정 평균(5점 만점)

성별
남성 150 24.0 34.7 41.3 2.69

여성 150 24.7 45.3 30.0 2.85

직업

중/고생 55 20.0 34.5 45.5 2.49

대학생 93 28.0 36.6 35.5 2.84

직장인 120 21.7 46.7 31.7 2.79

주부 10 30.0 40.0 30.0 2.90

기타 22 31.8 31.8 36.4 3.05

결혼 유무
기혼 33 21.2 42.4 36.4 2.70

미혼 267 24.7 39.7 35.6 2.78

관상 경험
있음 137 29.2 45.3 25.5 2.98

없음 163 20.2 35.6 44.2 2.60

인터넷 

관상 경험

있음 57 29.8 49.1 21.1 3.05

없음 243 23.0 37.9 39.1 2.71

4.2. '애니타' 2차 수용도

'애니타'에 대한 자세한 설명을 접하고 난 후 실시한 2차 수용도 조사

에서는  의향층이 27.6%로 1차 수용도에 비해 3.3% pt 증가했고, 비 

의향층의 비중도 7.3% pt 감소한 바, '애니타'가 기존 인터넷 관상/궁

합 서비스와 일정 부분 차별화에 성공하였음을 추측할 수 있다. 또한 1

차 수용도 대비 관상 유경험자, 인터넷 관상 유경험자의 수용도가 많이 

상승한 것은 기존 인터넷 서비스와의 차별성에 대한 성과를 더욱 강하

게 짐작하게 한다.

‘애니타'에 대한 기본정보를 접하고도 이용 의향이 없는 이유는 관상자

체에 대한 부정적인 태도가 54.5%로 나타났으며, 인터넷을 통한 서비

스이므로 신뢰가 가지 않는다는 응답이 22.4%로 역시 높게 나타났다. 

'애니타' 자체에 대한 이유는 '흥미롭지 못하다' , '비용 때문에' , '콘텐

츠의 질' 등이 주된 원인이다.

[ 표 25 ]

‘애니타’ 의 1차 수용도

(단위: %, n=300)
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44.0

26.3

1.3

7.3

21.0

매우 의향이 있다

의향이 있다

보통이다

의향이 없다

전혀 의향이 없다

긍정
27.6%

평점 2.93 [5점 만점]

사례 수 긍정 보통 부정 평균(5점 만점)

성별
남성 150 28.7 43.3 28.0 2.94

여성 150 26.7 44.7 2.87 2.93

직업

중/고생 55 38.2 34.5 27.3 3.02

대학생 93 23.7 41.9 34.4 2.83

직장인 120 27.5 48.3 24.2 2.98

주부 10 20.0 80.0 3.20

기타 22 22.7 36.4 40.9 2.82

결혼 유무
기혼 33 21.2 57.6 21.2 2.91

미혼 267 28.5 42.3 29.2 2.94

관상 경험
있음 137 35.0 45.3 19.7 3.13

없음 163 21.5 42.9 35.6 2.77

인터넷 

관상 경험

있음 57 45.6 43.9 10.5 3.33

없음 243 23.5 44.0 32.5 2.84

보통

긍정
부정

관심이 없다. 30.6

직접 관상을 보지 않는 것이므로 신뢰가 

안 간다
22.4

필요 없다. 16.5

흥미롭지 못 하다. 11.8

관상을 믿지 않는다. 9.4

비용 때문에 7.1

종교상 문제 5.9

콘텐츠의 질이 좋지 않을 것 같다. 3.6

성격이 모호하다. 3.5

장난이나 게임 같다. 2.4

신상 정보를 올리는 것이 꺼려진다. 2.4

시간이 아깝다. 2.4

귀찮다. 1.2

디자인이 예쁘지 않다. 1.2

[ 표 27 ]

'애니타' 2차 수용

조사에서

이용의향이 없는 이유

(단위: %, n=300)

[ 표 26 ]

'애니타' 의 2차 수용도

(단위: %, n=300)



- 73 -

4.3. 경로별 '애니타' 수용도

인터넷과 모바일을 통해 서비스 예정인 '애니타'에 대한 경로별 수용도

는 인터넷이 긍정 52.6%로 비교적 높게 나타났으나, 모바일은 8.0%로 

인터넷에 비해 수용도가 매우 낮게 나타나, 모바일에 대해 적합하게 생

각하는 의견은 많지 않다.

29.7 43.3 9.34 13.7

전혀 의향이 없다 의향이 없다 보통이다 의향이 있다 매우 의향이 있다

긍정 : 52.6%

사례 수 긍정 보통 부정 평균(5점 만점)

성별
남성 150 50.7 30.0 19.3 3.35

여성 150 54.7 29.3 16.0 3.45

직업

중/고생 55 54.5 25.5 20.0 3.36

대학생 93 49.5 29.0 21.5 3.35

직장인 120 54.2 30.8 15.0 3.44

주부 10 60.0 40.0 3.70

기타 22 50.0 31.8 18.2 3.36

결혼 유무
기혼 33 48.5 33.3 18.2 3.33

미혼 267 53.2 29.2 17.6 3.41

관상 경험
있음 137 57.7 30.7 11.7 3.53

없음 163 48.5 28.8 22.7 3.29

인터넷 

관상 경험

있음 57 73.7 19.3 7.0 3.79

없음 243 47.7 32.1 20.2 3.31

24.0 7.01.031.7 36.3

전혀 의향이 없다 의향이 없다 보통이다 의향이 있다 매우 의향이 있다

긍정긍정 8.0%8.0%

사례 수 긍정 보통 부정 평균(5점 만점)

성별
남성 150 9.3 22.7 68.0 2.10

여성 150 6.7 25.3 68.0 2.09

직업

중/고생 55 14.5 21.8 63.6 2.27

대학생 93 5.4 21.5 73.1 1.92

직장인 120 7.5 24.2 68.3 2.09

주부 10 10.0 40.0 50.0 2.40

기타 22 4.5 31.8 63.6 2.23

결혼 유무
기혼 33 6.1 36.4 57.6 2.30

미혼 267 8.2 22.5 69.3 2.07

관상 경험
있음 137 10.2 25.5 64.2 2.18

없음 163 6.1 22.7 71.2 2.02

인터넷 

관상 경험

있음 57 17.5 26.3 56.1 2.39

없음 243 5.8 23.5 70.8 2.02

[ 표 28 ]

인터넷을 통한

'애니타' 수용도

(단위: %, n=300)

[ 표 29 ]

모바일을 통한

'애니타' 수용도

(단위: %, n=300)
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4.4. '애니타' 유료 시 수용도

2차 ‘애니타’ 수용도의 의향층 + 중도층은  '애니타' 서비스가 유료일 

경우 8.0%만이 이용할 의향이 있다고 응답하였다.  이 중 대학생의 수

용도가 13.1%로 상대적으로 가장 높게 나타났고, 경제활동이 대부분 

없을 것으로 생각되는 중/고생과 주부들에게서, 부정적 의향율이 높다.

사례 수 긍정 보통 부정 평균(5점 만점)

성별
남성 108 9.3 34.3 56.5 2.33

여성 107 8.4 39.3 52.3 2.39

직업

중/고생 40 5.0 27.5 67.5 2.08

대학생 61 13.1 29.5 57.4 2.39

직장인 91 8.8 42.9 48.4 2.46

주부 10 30.0 70.0 2.10

기타 13 7.7 61.5 30.8 2.62

결혼 유무
기혼 26 7.7 30.8 61.5 2.31

미혼 189 9.0 37.6 53.4 2.37

관상 경험
있음 110 10.0 40.0 50.0 2.44

없음 105 7.6 33.3 59.0 2.29

인터넷 

관상 경험

있음 51 9.8 39.2 51.0 2.43

없음 164 8.5 36.0 55.5 2.34

[ 표 30 ]

'애니타' 유료 시 수용도

(단위: %, n=215)
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4.5. '애니타' 비용 지불 방식과 적정 이용요금

'애니타' 서비스의 비용 지불 방식으로는 '서비스 건 별 지불'이 68.4%, 

'월정액 지불' 31.6%로 나타나 정액 지불보다는 건별 지불방식을 더 

선호하는 것으로 조사되었다. 서비스 건 별로 비용을 지불 할 때 요금

은 300원(58.5%), 500원(29.9%), 1,000원(10.9%), 1,500원(0.7%) 

순으로 나타났다. 그리고 월정액 비용 지불 일 때는 1,500원(76.5%), 

2,500원(20.6%), 5,000원(2.0%)로 나타났다. 

사례 수 서비스 건 별로 비용 지불 월 정액 비용 지불

성별
남성 108 71.3 28.7

여성 107 65.4 34.6

직업

중/고생 40 60.0 40.0

대학생 61 73.8 26.2

직장인 91 67.0 33.0

주부 10 70.0 30.0

기타 13 76.9 23.1

결혼 유무
기혼 26 69.2 30.8

미혼 189 68.3 31.7

인터넷 

관상 경험

있음 51 56.9 43.1

없음 164 72.0 28.0

[ 표 31 ]

'애니타' 비용 지불 방식

(단위: %, n=215)

[ 표 32 ]

'애니타'의 적정 이용요금

(단위: %, n=215)
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4.6. '애니타' 파생 서비스 이용 의향

'애니타'를 이용한 파생 서비스 이용 의향은 전반적으로 '애니타' 서비

스 자체 수용도보다 낮게 나타났고, 그 중 '캐릭터를 이용한 커뮤니티 

활동' 이 23.3%로 가장 수용도가 높으며, '게임 캐릭터로 이용

(22.3%)' > '캐릭터를 바탕화면에 다운로드(18.6%)' 순으로 나타났

다. 캐릭터를 이용한 커뮤니티 활동은 남성과 미혼 층의 선호도가 높

고, 게임 캐릭터는 여성과 중/고생, 캐릭터를 바탕화면에 다운로드 받

는 서비스는 중/고생 층에서 수용도가 상대적으로 높다.

28.0
30.3

44.0

35.0
30.7

30.0

26.3
21.3 19.3

17.3

1.3 2.0 3.0 1.3

7.3
11.7

21.019.0

21.0

30.0

전혀 의향이 없다 의향이 없다 보통이다

의향이 있다 매우 의향이 있다

27.6% 23.3% 22.3% 18.6%

‘Anytar‘
전반
‘Anytar‘

전반
캐릭터를
이용한

커뮤니티 활동

게임
캐릭터로

이용

캐릭터 바탕화면에
다운로드

사례 

수

‘애니타' 전반
캐릭터를 이용한 

커뮤니티 활동

게임 캐릭터로 

이용

캐릭터 바탕 

화면에 다운로드

긍정 평균 긍정 평균 긍정 평균 긍정 평균

성별
남성 150 28.7 2.94 30.7 2.85 21.3 2.57 19.3 2.49

여성 150 26.7 2.93 16.0 2.59 23.3 2.62 18.0 2.46

직업

중/고생 33 38.2 3.02 16.4 2.49 27.3 2.55 16.4 2.40

대학생 267 23.7 2.83 26.9 2.82 19.4 2.58 12.9 2.33

직장인 55 27.5 2.98 26.7 2.78 22.5 2.63 24.2 2.61

주부 93 20.0 3.20 20.0 2.80 10.0 2.70 10.0 2.70

기타 120 22.7 2.82 9.1 2.50 27.3 2.50 22.7 2.45

결혼 

유무

기혼 10 21.2 2.91 15.2 2.73 15.2 2.67 21.2 2.82

미혼 22 28.5 2.94 24.3 2.72 23.2 2.58 18.4 2.43

인터넷 

관상경험

있음 137 45.6 3.33 38.6 3.04 38.6 2.98 33.3 2.82

없음 163 23.5 2.84 19.8 2.65 18.5 2.50 15.2 2.40

[ 표 33 ]

'애니타' 파생 서비스

이용 의향

(단위: %, n=300, 5점

만점)
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5. '애니타' 설문 조사 결과

'애니타'에 대한 수용도는 1차 24.9%, 2차 27.6%로 나타나 컨셉 만 간

단하게 알려줬던 1차 조사와 대비할 때 기본적인 설명을 제시했던 2차 

수용도는 2.7% pt 상승하였다. 특히 의미가 있는 것은 중도층의 비중

이 증가하고 비의향 층의 비중이 대폭 감소하여 거부감이 많이 감소되

었다는 점이다. 가장 호응이 좋은, 즉 주요 잠재 고객은 중/고생이 될 

것으로 전망되고, 다음으로는 직장인의 서비스에 대한 요구가 높은 것

으로 나타난다. 인터넷 관상 경험자의 2차 수용도가 1차 수용도와 대

비할 때 월등히 상승하였다는 것은 '애니타' 서비스가 기존 인터넷 관

상서비스와 차별화에 성공하였다는 것을 의미한다.

소비자들이 기존 인터넷 관상에서 불만족을 느낀 이유는 내용이 너무 

비슷하고, 나와 잘 맞지 않아 신뢰성이 떨어진다는 것이다. '애니타' 역

시 인터넷 매체라는 이유로 사실성이 떨어져 신뢰가 안 간다는 것이 

불만족의 주된 이유로 나왔지만, 기존 인터넷 관상과는 달리 내용이 비

슷하다거나, 나와 맞지 않는다는 불만은 그 비중이 매우 적은 것이 특

징이다. 따라서 '애니타'의 경우 관상내용 즉 결과에 대해서는 소비자

들이 만족할 가능성이 충분히 있을 것으로 보인다.

실질적으로 '애니타'의 세부 콘텐츠를 비교적 자세히 제시하고 평가를 

받았을 때 ‘궁합보기 내용’, ‘관상내용’은 매우 좋은 평가를 받아, 우선 

서비스를 이용하면 그 결과에 대한 만족도는 높을 것이라는 예상을 해

볼 수 있다. 그러나 서비스를 접하게 되는 이미지와 첫인상이라고 할 

수 있는 캐릭터와 브랜드 이름에 대한 만족도가 비교적 낮은 것으로 

나타난 바, 잠재적 구매자로 하여금 제품을 이용해 보도록 효율적으로 

유인하는 방안을 모색해야하는 과제가 있다.
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제 4 장 

운세 콘텐츠 브랜드 ‘애니타’ 개발 방안 

제 1 절 I 콘텐츠 개발 방안

1. '‘애니타’컨셉 및 기획

이 연구에서는 문화콘텐츠 제품 개발에 대한 대안으로 ‘애니타’라는 캐

릭터를 활용한 온라인 운세 콘텐츠를 개발하고, 시장에 적용하는 방안

에 대해 구체적인 사례를 제시하고자 한다. 이하에서 운세 콘텐츠 개발 

캐릭터인 ‘애니타’의 기획, 개발 그리고 시장적용의 컨셉, 기본 개요 등

에 대해 제시한다.

1.1. ‘애니타’개발과 시장적용의 기본 개요 

이 연구에서는 운세 콘텐츠 제품으로서 아바타의 얼굴 조합을 이용하

여 관상을 통한 성격과 궁합을 볼 수 있는 콘텐츠인 '애니타'와 그 시장 

적용을 제시하고자한다. 운세 콘텐츠 ‘애니타’ 개발의 기본 개요는 크

게 다음과 같은 4가지 요소를 중요내용으로 한다.

첫째, 얼굴만 알아도 성격을 알 수 있다.

 아바타의 눈, 코, 입 등을 본인이 선택하여 얼굴을 형성하는데, 각각

의 눈, 코, 입 등에는 관상의 정보가 담겨 있어, 얼굴을 제외한 다른 개

인 정보 없이도 얼굴만으로 관상을 알 수 있게 제작한다.

둘째, 성격을 알면 나와의 궁합을 알 수 있다.

즉, 나의 정보는 사전에 입력되어 있어, 개인 식별성 (User Identity)

과 특성을 살릴 수 있도록 하고, 서버에 저장 되어있는 많은 아바타 중
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에서 나와 가장 성격이 잘 맞는 아바타에 대한 정보를 제공받게 된다.

셋째, 나만의 캐릭터 탄생 (User Created Contents)

나와 가장 닮은, 상대방과 가장 닮은 캐릭터를 탄생시키고, 그 캐릭터

를 바탕화면 저장, 메일 전송 등의 방식으로  MMS 발송이 가능하게 

함으로써 유사한 수익모델을 갖는 기존 서비스와의 차별화를 이룩한

다.

넷째, 나의 반쪽은 어디에,

서버에 저장된 데이터를 통해 매칭 된 상대방의 아바타 이미지를 

MMS로 제공하게 되고, 상대가 초대를 허락할 경우 사용자는 상대에 

대한 문자 전송이 가능하다. 즉,  Location Based Service를 활용하여,  

사용자가 위치한 곳에 궁합이 맞는 상대방 사용자가 근접할 경우 사용

자에게 자동으로  상대방 사용자의 아바타 이미지가 MMS 전송되고, 

상대방 사용자가 초대를 수락할 경우 사용자의 문자 전송이 허용된다.

사용자와 외모와

성격이 가장 닮은

캐릭터입니다.

전공 및 직업

학습 방법,

건강, 식생활,

성형 수술

개인별 광고

개인별 마케팅

프로모션

본인이나 친구와

함께 등장하는

캐릭터 성격대로

행동하는 캐릭터

친구 같은 사이,

애인 같은 사이등

목적 별 가장

적합한 상대 제공

[ 그림 16 ]

운세 콘텐츠 '애니타'의

기본 기획
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1.2. 제작 목적

운세 콘텐츠인 관상, 궁합이라는 전통적 소재를 아바타라는 디지털 콘

텐츠로 구현하는 것을 목적으로 하여, 고수익 모델인 운세와  아바타 

시장의 결합으로 신규 시장 창출을 모색하고, 지역을 초월하는 관심의 

대상인 운세를 활용한 서비스의 상용화로 디지털 문화콘텐츠의 해외 

수출 및 성공 사례를 제시한다. 또한 아바타라는 새로운 형식의 소재를 

사용하여 신세대도 거부감 없이 운세 서비스를 구매할 수 있도록 하여 

운세 콘텐츠의 시장 확대에 기여한다. 

맞춤형 콘텐츠의 개발을 통해 캐릭터로서의 사업성을 확보하고, 개인 

정보 노출의 우려가 없는 운세 사이트를 개발하는 것을 목적으로 하는

데, 얼굴만 보고 상대방에 대한 정보 획득이 가능하게 하고, 생년․월․일․

시 등의 추가적인 개인 정보 입력이 없이도 정확한 운세 및 궁합 정보

의 제공이 가능할 수 있도록 제작한다.

또한, 이 운세 콘텐츠의 주요 고객층은 모마일과 와이브로의 주이용 연

령층인 주로 10대에서 30대 초반의 학생, 직장인, 자영업자, 전문직 종

사자를 목표 집단으로 한다. 이는 10대에서 30대 초반의 연령층이 모

바일 운세에 관심이 있고, 아바타/캐릭터 등의 사용에 익숙하며, 채팅, 

[ 그림 17 ]

'애니타'의 컨셉에 따른

캐릭터 사업 기획
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이성교제에 관심 있는 대상층이라고 생각되었기 때문이다.  따라서 주

요 고객이 PDA 또는 휴대폰 단말기를 사용한 인터넷 접근성이 뛰어나

다는 점과 WiBro의 특성, 이점을 가장 잘 살려 사용자들이 대중교통 

등을 이용하는 도중에도 사용 가능한 환경을 제공하고, 차후 노트북용

으로도 제작하여 유/무선 인터넷과 연계한 사용이 가능하게 함으로써 

다양한 고객확보를 위한 노력을 순차적으로 기울인다는 것을 고려하였

다. 그리고 이 콘텐츠는 모바일과 웹 그리고 게임 등 다양한 매체를 통

해 운세 서비스를 이용할 수 있도록 하여 서비스의 이용을 적극화시킨

다.

애니타는

여러 매체에서 동시에

효과적인 사업이 가능합니다.

[ 그림 18 ]

운세 콘텐츠 ‘애니타’

활용 방안
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1.3. 설계 방법

'애니타'의 설계방법은 아바타의 생성과 전송, 사용자 인증 및 아바타 

저장에 이어 아바타 구성요소의 추출, 추출된 데이터 대비 운세정보를 

작성하고 이를 다시 단말기로 전송하는 방식으로 설계되었다.

[ 그림 19 ]

운세 콘텐츠 ‘애니타’

설계 방법
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1.4. 정보 시스템 구축 방법 및 Flow Chart

1) ‘애니타’의 정보 시스템 구축 방법

‘애니타’의 정보시스템 구축 방법은 다음과 같다. 컴퓨터, 핸드폰 등의 

각각의 단말기에서 ‘애니타’ 웹 서버로 개인이 입력한 정보들이 저장되

고, 서버 안에 있는 관상, 궁합 정보 DB를 통해 다시 개인에게 필요한 

정보를 제공한다.

‘Anytar’

단말기

웹서버

회원 DB
관상정보 DB

체형별 운세 정보 DB

궁합정보 DB

대금결제 시스텀

[ 그림 20 ]

운세 콘텐츠 ‘애니타’의

정보시스템 구축 방법
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2) ‘애니타’의 Flow Chart

아바타 정보를 이용한 운세정보제공 시스템 및 그 제공방법(Fortune 

Information Providing System using Avatar and Method thereof)은 

다음과 같다. 즉, 단말부의 정보취득 후 '애니타'의 운세정보 시스템의 

선택적 정보를 통해 재구성되어 개인별 적합한 운세를 제공해 주는 시

스템으로 구성된다.

[ 그림 21 ]

운세 콘텐츠 ‘애니타’의

Flow Chart
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1.5. 제작 Process

온라인 운세 콘텐츠인 ‘애니타’의 제작은 크게 기획, 디자인, 제작, 수

정 및 보완 등의 제작과정을 거치며, 구체적인 제작 과정은 다음 그림

과 같다.

[ 그림 22 ]

운세 콘텐츠

‘애니타’의 제작 과정
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2. '애니타’디자인 개발 내용

온라인 캐릭터를 활용한 운세 콘텐츠 ‘애니타’의 제작과정에 대한 영역

별 내용을 구체적으로 살펴보면 다음과 같다.

첫째, 디자인 개발 영역

디자인 개발 영역은 아바타 만들기, 관상보기, 매칭, 아이템 구입 등으

로 구성된다. 

1.  아바타 만들기

2.  관상보기

3.  매칭

4.  아이템 구입

Personal 
character

male & female of my friends

work finance love

me

daytime 
matching

night

matching

showing suitable      
character

backgrounds glasses beard clothes

둘째, 캐릭터 모델링

캐릭터 모델링은 사용자가 선택하여 얼굴을 만들게 되고, 얼굴을 구성

하는 개별 요소의 모든 형태와 위치 등은 관상정보와 연결되어 있다.

[ 그림 23 ]

운세 콘텐츠 ‘애니타’

디자인 개발 영역
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[ 그림 24 ]

‘애니타’ 캐릭터 이용 방법

[ 그림 25 ]

‘애니타’ 캐릭터 모델링

[ 그림 26 ]

캐릭터 모델링 사례
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셋째, 관상 및 궁합 DB 제작과 활용

관상 및 궁합 DB는 기존의 고전적인 관상정보를 토대로 실제인물 분

석을 결합하여 '애니타'를 디자인하는 방식으로 제작된다. 관상보기의 

경우는 개개인에게 다양한 분야, 즉 성격, 직업운, 금전운, 애정운 등에 

대한 실질적인 조언을 서비스로 제공해 주고, ‘애니타’는 궁합 보기에

서 Daily matching과 Night matching으로 나누어 좋은 사람이 아니라 

적합한 사람을 찾아서 조언한다. 매칭은 기존 서비스처럼 랜덤이나 지

역별, 취미별 만남이 아닌 실제 서로에게 가장 필요한 맞춤 상대를 서

비스로 제공한다.

기존 고전
관상 정보

실제
인물 분석

관상
디자인

11

22

33

木 形 火 形 土 形 金 形 水 形

효과적인 관상 및 궁합 DB는 다음과 같은 방법으로 구성된다.

첫째, 관상 정보 제작 방법

상기 자료 등을 검토한 후 현대적 감각에 맞게 재 작성한다. 초기 기획 

단계부터 국제화 혹은 지역화를 염두에 두어, 제작 과정에서 각국의 다

양한 자료를 이용함으로써 일본, 중국 등을 상대로 한 해외 수출 가능

성을 확보한다.

둘째, 궁합 호감도 산정 방법 

관상 및 궁합의 내용으로 산정된 공식에 일치할 경우 각각의 요소에 

[ 그림 27 ]

운세 콘텐츠 ‘애니타’

관상 및 궁합 DB
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대해 일정한 점수를 부여한 후 다음과 같이 환산한다. 예를 들어 아래

와 같은 요소들이 일치할 경우 좋은 점수를 부여하게 되고 이는 좋은 

궁합으로 나타난다.

남자 여자

얼굴에 비해 코가 작은 입이 작은 여자

곱슬머리인 남자

  좌우 콧방울이 도톰하거나 숯이 많은

  부드러운 머리카락을 가진 여자가 

  어울린다.

억센 머리카락의 남자 입이 큰 여자

 대머리 주걱턱의 여자

이마가 넓은 남자 콧날이 반듯한 여자

이마가 좁은 남자 입이 큰 여자

눈썹이 짧은 남자 입이 뾰족이 튀어나온 여자

눈동자에 힘이 넘치는 남자
콧방울이 두툼한 여자나 입술이 

두꺼운 여자

눈동자에 힘이 없는 남자 입술이 얇고 입이 작은 여자

  코에 살집이 없고 뼈대만 

앙상한 남자
볼에 살이 많은 여자

주먹코인 남자 키 큰 여자

코가 긴 남자 코가 긴 여자

좌우 콧방울이 두툼한 남자 입술이 도톰한 여자

콧등이 납작한 남자 눈매가 날카로운 여자

콧구멍이 큰 남자 입이 크고 튀어나온 여자

입이 작은 남자 입이 큰 여자

입이 큰 남자 목이 가는 여자

위 입술이 말려 올라간 남자
입이 큰 여자나 콧방울이 큰 여자 또는 

눈이 큰 여자

  옆에서 보았을 때 코가 튀어나와 

  보이지 않고 거의 벼랑처럼 편평해

  보이는 남자

둥근 얼굴의 애교스러운 여자

코끝이 뾰족한 사람 얼굴이 둥근 사람

윗입술이 튀어나온 사람 주걱턱이나 옥니

  곱슬머리, 옥니, 이마가 좁은 사람, 광대뼈가 튀어나온 사람, 삼백안, 

  윗입술이 말려 올라간 사람 등은 그와 반대의 인상을 가진 사람이 어울린다.

[ 표 34 ]

좋은 궁합의 예시
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3. ‘애니타’운세 정보 개발 내용

‘애니타’는 우선, 대한민국의 모든 사람이 각자의 캐릭터를 보유하기를 

희망하고 있음을 전제로, 특정인에 대한 캐릭터로서 보존가치가 높아 

복장, 배경 등의 아이템 구매 욕구를 충족시켜주기 위한 목적으로 제공

되는 디지털 콘텐츠(캐릭터) 서비스이다. 또한 ‘애니타’는 유무선 PC용 

쇼핑몰을 통한 다양한 상품의 개발 및 판매를 가능하게 하고, 캐릭터 

전문 판매 숍의 형태로 쇼핑몰 입점도 가능하게 하여 서비스 제공에 

따른 다양한 부가상품을 파생시킬 수 있을 것으로 전망된다. 특히, ‘애

니타’는 User 스스로 제작한 이미지를 응용하는 방식으로서, 사용자는 

'애니타' 에서 다운받은 이미지를 사용자의 블로그, 메신저, 채팅창 등

의 본인 사진 란에 사용 가능하다는 점이 특징이다. 이 연구에서 제시

하는 온라인 운세 콘텐츠인 ‘애니타’의 세부 내용 및 기능은 다음과 같

다.

첫째,  아바타를 생성하여 성격 보기이다. 사용자는 스스로 자신의 관

상을 이루는 개별 요소들에 관한 정보를 입력하여 자신과 닮은 아바타

를 생성함으로써 자신의 성격에 대한 정보를 제공받게 된다.

둘째,  입력된 성격(관상의 정보)을 비교하여 나와의 매칭 정도(궁합 

정보)를 생성하는데, 이는 미리 입력된 본인의 정보(자기와 닮은 아바

타)와 상대방의 정보(상대방과 닮은 아바타)를 매칭하는 방식에 의해 

이루어진다. 또는 각각의 성격의 정보(관상)를 비교한 매칭(객관적 매

칭)도 보여준다. 등록된 정보를 비교하여, 나와 가장 좋은 호감도(주관

적 매칭)를 가진 사람을 선택하여 보여주기도 한다. 나아가서 ‘나의 반

쪽 찾아주기’ 서비스도 제공한다. 

셋째,  본인을 최대한 닮은 아바타를 이용한 캐릭터 상품 사업으로서 

아바타 이미지 다운로드 서비스와 부가적으로 첨부된 아이템 (복장, 

헤어스타일, 배경) 판매 서비스를 통해 부가수익을 창출하며,  커플, 

단체사진 만들기 등 관련 서비스를 통하여 다양한 부대사업을 발굴한

다. 
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넷째,  LBS(Location Based Service)을 이용한 ‘가까운 곳의 나의 반

쪽 찾아주기’를 통하여 서비스 이용자들을 매칭 함으로써 이용자들의 

흥미와 관심 그리고 서비스 이용의 만족을 향상시킨다.

 

[ 그림 28 ]

‘애니타’ 콘텐츠 내용
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4.‘애니타’ 콘텐츠 구성 및 서비스 내용 

이하에서는 '애니타'의 다양한 매체를 통한 활용방안에 대해 살펴본다.

첫째, 단말기를 활용한 서비스 

이는 휴대전화 단말기를 활용한 서비스 제공방식으로서 이동통신사와 

제휴를 통해 고객들에게 실시간 정보를 제공함으로써 그 접근성에 있

어 가장 탁월한 방식이라고 할 수 있다. 특히  '애니타'는 관상을 이용

한 운세서비스이므로 모바일 매체의 기술적 성과를 활용할 수 있는 장

점이 있다. 즉 와이브로(WiBro)30)기술의 발달은 고객들이 휴대전화를 

소지하기만 하면 시간과 장소에 구애받지 않고 서비스를 이용할 수 있

게 하며, 휴대폰 액정화면의 크기, 해상도 등의 향상을 통한 가시성의 

증대는  '애니타' 서비스에 대한 만족도에 기여할 것으로 생각된다.  

성격
직업
재물
애정

속궁합,
겉궁합 제공

상대 찾기
이상형 보여주기

친구에게 보내기
MMS 보내기
애니타 초대하기

보내기

궁합

매칭

관상

   

30) 이동하면서도 초고속인터넷을 이용할 수 있는 무선 인터넷 서비스. Wireless Broadband의

줄임말이다. 주파수 대역은 2.3㎓, 서비스 대역폭은 1Mbps 정도이며, 실외에서나 이동 중에

도 인터넷을 즐길 수 있도록 한 무선 인터넷 서비스를 말한다. 개인용 컴퓨터·노트북컴퓨

터·PDA·차량용단말기 등에 와이브로 단말기를 설치하면 자유롭게 초고속 인터넷을 이용할

수 있다. 우리나라에서는 2006년 6월에 상용화되었다. (브리태니커)

[ 그림 29 ]

‘애니타’ 콘텐츠

관상, 궁합, 매칭, 보내기
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둘째, 커뮤니티 활용 방안

이는 싸이월드로 대표되는 인터넷 커뮤니티를 활용한 서비스 제공방식

으로서 포탈업체와 제휴하거나 또는 향후 독자적인 커뮤니티 사이트 

서비스 제공을 통해 고객들에게 서비스를 제공하는 방식이라 할 수 있

다. 인터넷의 인류문화에 대한 가장 큰 기여는 정보의 공유를 통한 개

인간의 소통을 확대한 것이라고 할 수 있다. 문명화, 산업화의 결과 가

족, 직장, 학교로 대표되는 기존의 전통적인 공동체는 점점 해체되는 

대신 공통의 관심사를 가진 익명의 집단들 사이의 결집은 강화되어가

고 있는 현실에서 인터넷의 역할은 막중한 것이며 이는 블로그, 커뮤니

티의 활성화로 반영되고 있다. 현대의 개인은 프라이버시에 대한 높은 

권리의식과 함께 자신을 대중에게 알리고자 하는 상반되는 욕구를 가

지고 있고, 오늘날 이러한 욕구를 실현하는 가장 중요한 활로는 인터넷 

커뮤니티이다. 특히  '애니타' 서비스는 관상 및 궁합을 제공하는 서비

스이므로 관상, 궁합 등 운세에 대한 공통의 관심을 가진 다수 고객을 

결집시킬 때 그 효과가 배가된다고 할 수 있다. 또한 다수의 커뮤니티 

이용자는 그 자체로서 DB축적에 기여할 뿐 아니라 구전을 통한 마케

팅의 효과를 기대할 수 있을 것으로 기대된다.  
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[ 그림 30 ]

‘애니타’ 콘텐츠의 웹상

커뮤니티 활용
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셋째, 각종 디지털 콘텐츠 게임 활용 방안(놀이, 학습 등)

오늘날 수많은 인터넷 유료서비스 사업 중 가장 큰 성과를 거둔 분야

는 게임이라고 할 수 있다. 특히 최근에는 학령기의 아동들뿐 아니라 

성인들을 상대로 교육과 게임을 결합한 서비스를 제공하는 이른바 에

듀테인먼트(edutainment)가 각광받고 있다.  '애니타' 서비스를 위해 

개발된 다양한 캐릭터는 각종 (교육용)게임의 캐릭터로 활용될 수 있

을 것인데, 특히 자아실현 욕구가 강한 청소년들의 경우 기존 게임과 

같이 획일화된 캐릭터보다는 자신과 닮은 모습을 가진 아바타를 게임

의 캐릭터로 이용할 수 있을 경우 (교육용)게임에 대한 관심과 흥미가 

더욱 높아질 것으로 기대된다.   
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학습게임 육성게임
나/또는 내가 좋아하는 사람

[ 그림 31 ]

‘애니타’ 콘텐츠의

게임 활용
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넷째, 특정인 캐릭터 활용 방안

 '애니타'가 기존의 아바타와 차별화되는 요소는 특정인이 자신과 닮은 

캐릭터를 직접 만들어낼 수 있다는 점이다.  '애니타'의 이러한 특징은 

자신을 표현하는 수단으로써  '애니타'를 활용할 수 있게 한다. 즉 휴대

전화기의 바탕화면이나 전자명함 등에서 자신의  '애니타'를 활용할 수 

있도록 하는 서비스를 제공하는 방식이다.

바탕화면 명함보내기주소록

다섯째, 개인별 맞춤 운세 서비스 및 상담 방안

이 연구의 설문조사 결과에서 기존 인터넷 관상서비스 이용자들이 관

상서비스에 불만족했던 이유는 정확성이 떨어지는 것(33.3%)이 가장 

큰 이유이며, 내용이 나와는 맞지 않는다(26.0%), 비슷한 시기나 조건

을 입력하면 거의 비슷하게 나온다와 신뢰성이 떨어진다(각 16.7%)로 

나타났다. 결국 현재 제공되고 있는 기존 인터넷 관상서비스는 정보의 

입력에 따른 개별화 차별화된 서비스에 대한 요구에 부응하지 못하고 

있는 것으로 보인다. 이에  '애니타' 서비스는 건강, 재물 등 고객들의 

관심사항에 대해 천편일률적인 정보를 제공하기보다는 각 고객들의 관

상에 따른 정확하고 체계적인 정보를 제공하는 맞춤형 서비스를 제공

하는 것을 목적으로 한다. 

[ 그림 32 ]

‘애니타’ 캐릭터의

특정인 콘텐츠 활용
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성형 상담  관상 정보를 이용하여, 성형 시 운세에 미치는 영향 상담

외모 의상, 헤어스타일을 통한 운세 정보

건강  개개인 특성에 맞는 건강관리, 운동 방법 제공

음식  개개인에만 맞는 음식, 피해야 할 음식 정보, 식생활 습관 등 제공

직업 선택 특성에 맞는 직업, 전공 사회생활 조언 가능

연애 
 본인의 성격과 상대방의 성격, 성향을 분석하여, 일반 적인 정보가 아닌 

특수한  정보와 조언을 제공

재테크 본인의 성격에 맞는 재테크 정보 제공 가능

여섯째, 사이트 광고 및 온라인 아이템 샵 활용 방안

이는  '애니타' 서비스의 대표적인 부가 상품으로서 사이트 광고 및 온

라인 아이템 샵 으로서의 활용 방안이다. 아바타는 인터넷 상에서 자신

을 표현하는 수단이고, 각 개인의 얼굴과 닮은 아바타를 가능하게 하는  

'애니타'의 경우 자기표현수단으로서의 기능은 극대화된다. 자기를 닮

은 아바타를 접한 고객들에게 그 아바타를 개인의 취향에 맞추어 꾸미

고자 하는 욕구가 발생하는 것은 자연스러운 현상이며 이는 자신을 타

인과 차별화하는 것에 대한 욕구가 강한 인터넷 이용자들에게 더욱 그

러하다. 원래 사진기술은 피사체를 가장 정확하게 재생하는데 그 목적

과 기능이 있었으나 오늘날 디지털 기술의 발달은 자신이 원하는 모습

을 스스로 만들어내는 것을 가능하게 함으로써 또 다른 형식의 자아실

현 및 예술적 창조에 대한 욕구를 충족하는 기능을 담당하고 있다. 다

양한 아이템의 개발 및 판매는  '애니타' 서비스의 수익에 큰 기여를 할 

수 있을 것으로 예측된다.    

[ 표 35 ]

‘애니타’ 콘텐츠의

개개인 맞춤 상담 내용
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[ 그림 33 ]

'애니타' 콘텐츠를 활용한

광고와 아이템 삽
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5. 설문조사 결과에 따른 ‘애니타’의 향후 개발 과제 

현재 기획 및 개발단계에 있는  '애니타' 서비스에 대한 설문조사 결과

에 따른 서비스의 문제점 및 그에 대한 개선 방향은 해당 부분에서 간

략하게나마 이미 살펴보았으나, 이하에서는 그 내용을 총괄적으로 정

리해 보기로 한다.

설문조사의 결과 인터넷 관상 경험자 중 만족스러움을 느낀 비중보다

는 불만족스러움을 느끼는 비중이 다소 높은 것으로 나타났고, 불만족

의 이유는 정확성이 떨어지는 것(33.3%), 내용이 나와는 맞지 않는다

(26.0%) 비슷한 시기나 조건을 입력하면 거의 비슷하게 나온다와 신

뢰성이 떨어진다(각 16.7%)로 나타났다. 결국 현재 제공되고 있는 기

존 인터넷 관상서비스는 정보의 입력에 따른 개별화 차별화된 서비스

에 대한 요구에 부응하지 못하고 있는 것으로 보이며, 이에 정확하고 

체계적인 관상 콘텐츠의 개발이 요구된다고 할 수 있다. 운세 서비스 

이용자들은 서비스 이용을 통해 단순히 흥미와 호기심을 충족하는 수

준에서 만족하는 것이 아니라 운세가 가지는 본연의 기능, 즉 자신의 

현재와 장래에 대한 정확한 예측을 기대하고 있다는 것을 보여주는 것

이며, 결국 모든 서비스는 본연의 기능과 임무에 충실할 때 고객들에게 

가장 큰 호소력을 가질 수 있다는 평범한 진리를 다시 한번 확인시켜

주는 것이다. 따라서  '애니타' 서비스는 기존 서비스에 대한 차별화의 

관점에서 각 고객의 수요에 따른 맞춤형 서비스 및 상담을 제공하는 

방향으로 개발이 이루어져야 할 것이다. 이는 기존 관상학에서 통용되

는 판단기법을 활용하기 위해 필요한 기초 자료들의 광범위한 축적(예

를 들어 코의 생김새에 따른 재물운을 판단하기 위해서는 다양한 코의 

모양을 선택할 수 있는 DB의 구축이 선행되어야 할 것이다), 판단과정

과 결과의 세분화가 가능한 서비스의 개발이 이루어져야 한다는 것을 

의미한다. 물론 이는 기존 관상학의 현실설명이 일정 범위 타당하다는 

것을 전제로 한다. 
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5.1. 인터넷 & 모바일 관상 서비스의 적합도에 대한 불만

인터넷이나 모바일로 관상·궁합 서비스를 하는 것에 대해 적합하다고 

느끼는 비중보다는 보통으로 느끼거나 부적합하다고 느끼는 부정층이 

상대적으로 높게 나타났다. 이러한 응답자들의 반응은 고객의 얼굴 모

양을 기초로 하는 관상의 특성상 직접 대면이 아니라 인터넷이나 모바

일을 통한 그래픽화면을 매개로 하는 서비스에 근본적인 한계가 있을 

것이라는 인식에 기인한다고 추측할 수 있다. 이에 대한 극복 방안으로  

'애니타' 서비스는 누구보다도 자신의 얼굴에 대해 잘 알고 있는 고객

이 직접 자신의 얼굴을 선택할 수 있게 함으로써 사진촬영 단계에서 

초래되는 오류를 방지(기존 서비스의 경우 고객이 전송하는 사진을 기

초로 관상을 판단하는 방식을 취하고 있는데, 이때는 사진의 오류가 관

상의 판독 결과에 그대로 반영될 수 있다는 한계가 있다)하고 오프라

인 관상 서비스에 부족하지 않은 정확성을 제고하고자 함에 특징이 있

다. 물론 이를 위해서는 고객의 선택에 의하여 다양한 얼굴모양을 정확

하게 반영할 수 있도록 하여야 할 것이고, 결국 고객으로 하여금 개인

별로 천차만별인 눈, 코, 입 등 얼굴을 이루는 다양한 요소들에 대하여 

자신의 그것과 닮은 모양을 선택하는 것이 가능하도록 하는 서비스를 

제공해야 할 것이다. 물론 스스로 자신의 얼굴을 선택할 경우 선택과정

에서 주관적인 요소가 개입될 수 있다는 문제점이 있으나, 이는  '애니

타' 서비스의 내재적 한계라고 할 것이다. 

5.2. '애니타' 캐릭터에 대한 불만

'애니타' 캐릭터를 선호하지 않는 가장 큰 이유는 사실적이지 않아 관

상의 정확도가 떨어질 것이라고 생각하기 때문으로 나타났다. 이는 위

에서 살펴본 정확도에 대한 불만과 일맥상통하는 요소이다. 따라서 그 

개선방향 또한 정확도에 대한 개선방향과 마찬가지로 고객의 얼굴을  

최대한 실제 모습과 가깝게 구현할 수 있는 캐릭터의 개발이 선행되어

야 할 것이다. 한편 '애니타'의 캐릭터가 귀엽거나 예쁘지 않고, 식상하

다고 응답하는 비율이 예상보다 높게 나타났는데, 이는 기존의 캐릭터
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가 온전히 미적 관점에서 제작되는 것에 비해 관상의 판단자료로서 활

용하기 위한 목적에서 제작되는  '애니타' 캐릭터는 처음부터 얼굴의 

특징을 파악하기 위한 관점에서 제작되어야 한다는 측면에서 기인하는 

것으로 추측된다. 결국 사실적 캐릭터와 아름다운 캐릭터라는 상반되

는 요구를 어떻게 조화시킬 것인지의 문제가 남게 되는데, 사실 이는 

인류의 미술사에서 이미 익숙한 논쟁이기도 하다. 물론 두 가지 측면을 

완벽하게 조화할 수 있는 방안이 있다면 당연히 그 방안을 채택해야 

할 것이나, 실제로는 그것이 쉽지 않을 것으로 생각되고 결국 향후  '애

니타' 서비스를 실제 제공하는 단계에서는 전략적 선택이 필요할 것으

로 생각된다. 이 설문조사의 결과에 의하면 고객의 요구는 운세 서비스

의 정확도에 더 큰 비중이 있는 것으로 나타났고, 캐릭터의 개발에 있

어서도 사실적 측면에 무게중심을 두어야 할 것으로 보인다. 특히  '애

니타' 캐릭터는 향후 서비스의 실제 제공단계에서 다양한 부가 서비스

의 소재로 사용된다는 측면도 아울러 고려해야 할 것이다.  

5.3. '애니타' 브랜드 명칭에 대한 불만

‘애니타’ 브랜드 이름에 대한 선호도는 17.0%로 나타났고, 56.3%가 보

통으로 생각하고 있으며, 브랜드명에 대한 부정적 견해도 26.7%로 나

타났다. 그러나 브랜드 명칭에 대한 선호도는 주요 고객이라고 할 수 

있는 중/고생 층에서 가장 높게 나타났는데, 이는 매우 고무적이라는 

점은 이미 살펴보았다. 개발단계에서 브랜드 명칭을 교체하는 것은 비

교적 쉽지만 일단 인지도가 있는 브랜드를 교체하는 것은 막대한 유무

형의 손실을 수반한다는 점에서 개발단계에서 적절한 브랜드 명칭을 

결정하는 것은 아무리 강조해도 지나치지 않는 중요한 과제이다. 향후 

다양한 아이디어를 바탕으로  '애니타' 서비스의 특징을 잘 표현하면서

도 고객들에게 호소력을 가지는 브랜드 명칭을 결정해야 할 것으로 보

인다. 
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5.4. '애니타' 서비스 유료화에 대한 불만

 '애니타' 서비스를 유료화할 경우 이용할 의향이 있는 응답자는 8.0%

에 그치는 것으로 나타났다. 사실 인터넷 비즈니스의 가장 큰 과제는 

유료화에 대한 이용자들의 거부감을 극복하는 것에 있다. 이른바 ‘닷컴 

위기론’과 그에 따른 지적재산권에 관한 새로운 동향 등에 대해서는 이

미 살펴본 바와 같다. 이에 대한 극복방안으로 현재 다수의 인터넷 서

비스는 자체 서비스는 무료로 제공하되, 광고수입(예를 들어 포털 사

이트) 내지 다양한 부가서비스의 유료화 전략(예를 들어 싸이월드) 등

으로 대응하고 있다. 물론 전문 학술자료, 음원, 영화 등 지적재산권의 

보호에 대한 사회적 공감대가 형성되고 있는 분야의 경우 자체 서비스

에 대한 유료화도 진행되고 있으나, 이 경우 불법 유통경로와 험난한 

싸움을 벌여야하는 실정임을 부인할 수 없다. 운세 서비스는 자체 서비

스 제공의 유료화에 비교적 성공한 분야라고 할 수 있다. 실제 인터넷 

등을 통한 운세 서비스의 매출액과 그 증가추세는 그 사실을 증명한다. 

그렇다면  '애니타' 서비스의 경우에도 비록 부정적인 설문조사 결과에

도 불구하고 충분히 유료화에 성공할 수 있는 잠재력을 가지고 있다고 

할 수 있으며, 이를 위해서는 고객의 지갑을 열 수 있게 하는 고품질의 

다양한 서비스를 제공하는 것이 필수적이라 할 수 있다. 적절한 수준의 

가격설정 및 다양한 마케팅활동이 수반되어야 함은 물론이다. 

 

5.5. '애니타' 파생 서비스에 대한 불만

'애니타'를 이용한 파생 서비스 이용 의향은 전반적으로 '애니타' 서비

스 자체 수용도보다 낮게 나타났다. 이를 해결하기 위해서 애니타 자체 

서비스에 대한 수용도를 높이는 것이 선결되어야 함은 말할 것도 없다. 

아울러 다양한 파생 서비스의 개발 및 제공이 수반되어야 할 것인 바, 

초기 단계에서는 이 설문조사의 결과 선호도가 높게 나타난 커뮤니티 

등의 파생 서비스 중심으로 시장화를 밟아 나가는 것이 하나의 방안이 

될 것으로 생각된다. 
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제 2 절 I ‘애니타’의 효율적 시장 진입 적용 방안

1. ‘애니타’의 ‘표적 고객 및 목표 시장’

‘애니타’는 향후 뉴미디어 매체인 인터넷, 모바일 및 와이브로 등을 통

한 디지털 콘텐츠의 서비스 제공으로 수익 모델을 창출하고자 하는 목

적으로 개발되어 관련시장에 진입하고자 한다. 유무선 통신 매체를 활

용한 다양한 디지털 콘텐츠가 하나의 제품과 서비스로 자리매김할 때 

인터넷의 가장 큰 특성인 개방성(Open)과 양방향성(Interactive)을 잘 

활용할 수 있을 것이다(한국문화콘텐츠진흥원, 2007). 따라서 ‘애니타’ 

관상, 궁합 및 관련 디지털 콘텐츠의 시장적용을 위한 전략을 구체적으

로 제시하기 전에 시장의 분석과 고객의 표적화 그리고 경쟁 업체의 

분석을 통하여 시장 내에서의 경쟁 우위를 확보하기 위한 효율적 전략

을 수립해야 할 필요가 있다(강병남, 2003; 공효순, 2005; Anderson, 

1994; bagozz, 1988). 극심하게 치열해지고 있는 인터넷 비즈니스 환

경 아래에 적용 가능한 전략에 대해서 간략히 살펴보고, 실제적인 시장 

적용 전략을 명확하게 제시함으로써 상용화 상업화를 통한 시장 내 활

성화를 이룩해야 할 것이기 때문이다.

무엇보다도 급격히 변화하는 온라인 비즈니스 환경에서 강조되는 전략

은 시장선점(First-Hit)과 시장 장악(Lock-In) 능력의 극대화를 통해 

경쟁우위를 확보하는 것이다(김진영, 2004; 오재신, 2006; Heillier et. 

al. 2003). 또한, '애니타'의 성공적인 시장 진입은 무엇보다도 다양화 

전략을 실천함으로써 달성 가능할 것으로 생각된다. 그 구체적인 방안

은 '애니타'의 잠재적 소비자와의 접점의 다양화를 들 수 있는데(2002, 

박동균), 이는 잠재적 소비자들을 다양한 촉진 믹스(Promotion-mix) 

범위에 접근할 수 있도록 하여 소비자와의 접점을 늘리는 전략(최주

호, 2003)이라고 말할 수 있다(박동균, 2003 재인용). 물론 '애니타'는 

자체의 '애니타' 웹 페이지(Web Page)가 생산자와 소비자의 주요 접

점이 될 수 있을 것이므로 향후 ‘애니타’의 효율적인 시장 적용을 위해

서는 주요 포털 사이트나 중대형의 쇼핑몰등과 함께 공동의 마케팅 전

략을 전개하는 것이 필수불가결할 것으로 예측된다. 페이지뷰가 많은 

포털 사이트, 하루 이용객이 날로 늘어나고 있는 중대형 쇼핑몰과의 제
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휴는 잠재적 소비자와의 접점을 다양화하는 가장 일반적인 전략이 될 

수 있을 것이다. 그리고 향후 모바일 이용자들의 잠재적 고객으로의 전

환이 매우 중요한데, 이는 모바일의 특성인 이동성(Mobility), 위치확

인(Location), 개인화(Personalization), 적시성(Timeliness) 등에 부

합하는 ‘애니타’서비스 개발을 통하여 가능할 것으로 생각된다. 

모바일 이용자들을 대상으로 진행될 고객개발 및 목표고객 선정이 유

용한 것은 무엇보다도 대부분의 사람들은 24시간 휴대폰을 소지하고 

이동하기 때문에 휴대폰의 위치파악을 통해 고객의 위치를 쉽게 파악

할 수 있다는 점이고, 이를 통해 실시간으로 고객의 요구에 맞는 세일

즈 오퍼(Sales Offer)를 제시해 콘텐츠 서비스를 구매하도록 유도할 

수 있기 때문이다. 그리고 개인성향에 맞는 원 투 원 마케팅(One to 

One Marketing)을 활용하는 방안을 생각할 수 있는데, 이는 가입과 동

시에 개인의 정보가 저장되는 이동통신의 특성을 이용하여 개인의 고

객 성향과 모바일 사용 패턴에 따른 라이프스타일(Life Style)을 분석

하고, 그를 토대로 원 투 원 마케팅(One to One Marketing)을 실천할 

수 있도록 한다는 것이며, 한편으로 고객 성향분석을 토대로 고객의 서

비스를 관리하는 것이 가능하다는 측면을 강조하는 것이다. 이러한 분

석을 통해 ‘애니타’ 고객을 세분화함으로써 세그먼트 마케팅

(Segmentation Marketing)으로 활용할 수 있으며, 고객의 연령에 따

른 다양한 모바일 사용 패턴을 고려한 고객 세분화를 통해 효율적인 

마케팅을 전개할 수 있을 것이다. 현재 각 이동통신사의 경우 실제로 

연령별 고객세분화를 통한 다양한 부가서비스를 제공하여 고객과의 지

속적인 관계를 유지하고 있다. 

이 연구의 결과에서도 나타났듯이, 사주, 관상 등 운세에 관심이 있는 

연령층은 10대에서 30대 초반의 연령층이고, 이들은 아바타나 캐릭터 

등의 사용에 매우 익숙하며, 채팅이나 이성교제에 대해서 높은 관심이 

있는 집단이라고 분석되었다. 더욱이 이들은 다양한 디지털 콘텐츠에 

관심이 많아 비교적 타 연령층에 비해 콘텐츠의 구매욕구와 이용욕구

가 높고, 노트북이나 모바일 그리고 와이브로 서비스의 이용이 매우 활

발하다. 또한, 이들은 아바타나 디지털 콘텐츠 그리고 UCC의 주요 이

용자층이기도 하다. 특히, 이들은 사주, 관상, 궁합 등 운세와 관련한 
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서비스인 짝 찾기와 매칭 그리고 채팅 등에 긍정적인 성향을 나타내고 

있는 것으로 조사되었다. 이러한 연구결과는 향후 ‘애니타’의 콘텐츠 

서비스가 10대와 20대의 신세대층을 주요 고객층으로 확보하여, 적극

적으로 콘텐츠를 소비시켜야 한다는 점을 시사한다고 할 수 있다. 또한 

다양한 고객들의 구체적인 수요에 맞는 맞춤형 서비스의 개발이 필수

적으로 요구되는 바, 예를 들어 10대와 20대 연령층에 대한 학운, 재

물, 이상형 찾기 등 사회교류적인 커뮤니티의 서비스 제공과 30대와 

40대 이상의 연령층에 대한 일상생활의 욕구충족형의 서비스 제공을 

통한 서비스의 전문화, 세부화를 말할 수 있을 것이다. 마지막으로 저

렴한 비용으로 서비스의 이용이 가능하도록 함으로써 소비자의 범위를 

확대하는 노력을 게을리 해서도 안 될 것이다.

2. ‘애니타’의 비즈니스 모델과 니치마케팅 전략

‘애니타’의 성공적인 시장 진입을 이해서는 반드시 목표 시장의 분석과 

타 업체 간의 경쟁 환경을 분석해 제품과 서비스로의 경쟁력 확보를 

위한 다양한 측면에서의 개발지향점을 확정하고, 실제 개발 운영 과정

에서 구체적인 마케팅 전략을 수립하는 것이 필요하다.  이를 위해서는 

국내 디지털 콘텐츠를 제품으로 제공하는 기존의 운세 서비스 관련 업

체의 현황, 전망과 이들 업체들의 시장 내 위치 및 제공하는 아바타 서

비스의 장단점을 체계적으로 분석하고 이들과 비교해서 경쟁력을 가질 

수 있는 '애니타'의 개발과 서비스 운영 방안을 4P'S 적 차원의 마케팅 

전략 제시를 통해 보다 실제성과 실효성이 있는 관점에서 구체적으로 

살펴볼 필요가 있다. 

이미, 우리나라의 운세 시장에 대한 분석으로서 오프라인의 점집, 철학

원, 작명소 등을 포함한 전체 운세 시장의 규모는 그 매출액을 기준으

로 할 때 연간 1조원에서 많게는 5조원 이상이 된다는 보고가 있었으

며, 그 중 온라인 운세 사이트의 연간 매출액이 2,500억 원에 이르는 

등, 운세관련 시장이 매년 15%이상 폭발적으로 성장을 하고 있는 추

세이다. 

아바타를 이용한 커뮤니티 시장은 지난 2004년 이후 급격한 신장세로 
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나타나는데, 이러한 신장세는 신규 업체들의 입장에서는 기존의 업체

들과 격심한 경쟁체제를 거쳐 나름대로 경쟁력을 확보해야 하는 부담

으로 작용할 것이다. 

이와 관련하여 이 연구에서는 아바타를 활용한 국내 온라인 운세 콘텐

츠 서비스의 간략한 현황을 살펴보고자 한다. 국내의 아바타를 기반으

로 하는 커뮤니티는 프리챌, 세이클럽, 싸이월드 등이 있고, 대표적인 

게임 사이트인 한게임, 넷마블, 엠게임, 피망 등이 아바타를 특화로 사

이트의 수익창출을 실현하고 있다. 일례로 2004년도에 선풍적으로 인

기를 모은 MSN의 아바타 시장은 기존 시장의 한계를 벗어나 새로운 

수익 창출의 활로를 연 사례를 보여주었고, 2005년 아바타 시장의 규

모는 이미 1,400억 원을 넘어섰다. 아바타를 활용한 운세관련 사이트

의 시장 점유율 분석을 상위 5개사를 중심으로 살펴보면 다음과 같다. 

이 연구에서는 상위 5개사인 도통넷, 산수도인, 피망, 다음운세, 싸이월

드를 중심으로 분석하였으며, 주된 내용으로는 업체 순위, '애니타'의 5

개 업체와의 콘텐츠 차별화 내용과 벤치마킹 등인 바, 그 구체적인 내

용은 아래의 표와 같다. 이러한 분석은 아바타를 활용한 ‘애니타’ 콘텐

츠를 개발함에 있어 디자인 개발, 고객 만족형 서비스내용, 가격 설정, 

차별화 및 표적 고객의 선정에 매우 중요한 역할을 할 것으로 생각되

며, 이를 통해 효율적인 시장진입과 시장 내 경쟁력 우위를 점할 수 있

는 마케팅 전략을 제시할 수 있을 것으로 기대된다(Parasuraman. 

1994). 또한,  디지털 콘텐츠 서비스를 통한 수익창출을 위한 ‘ '애니타

' ’ 운세 시스템은 인터넷, 모바일 그리고 WiBro를 통한 서비스뿐만 아

니라 포털 사이트를 통한 서비스는 물론 부가 서비스 사업을 동시에 

진행함으로써  다양한 비즈니스 모델의 기획, 구축을 토대로 체계적인 

수익모델이 구체화될 수 있을 것으로 예상된다. 

분석 기준 분석 내용 랭킹

도통넷 전문적인 사주, 운세서비스 온라인 및 모바일 연계서비스 부족 1위

산수도인 전문적인 사주, 운세서비스 온라인 연계서비스 부족 2위

피망 다양한 아바타 서비스 제공 및 커뮤니티, 채팅, 게임 서비스에 활용 3위

Daum 운세 포털 서비스와 연계된 운세 제공 사이트 4위

싸이월드 아바타 및 스킨(블로그 배경) 제작을 통한 커뮤니티 활성화 5위
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‘애니타’의 타 콘텐츠에 대한 차별화 전략을 살펴보면 다음과 같다.

분석 대상 경쟁 사이트 '애니타'

아바타

2D,3D 형태의 CG의 차가운 이미지이

며, 실제 나의 모습 보다 현실감이 떨

어진다.

기존 서비스에 비해 고급스럽고 탁월한 

표현의 캐리커쳐가 실제 ‘나’와 동일한 

느낌을 보여 준다.

매칭 검색 

서비스

단순한 경우의 수로 인한 매칭 검색 서

비스의 한계이다.

다양한 경우의 수를 제공하여 검색 알고

리즘을 구현, 빠른 속도의 정확성이 높은 

매칭 검색 서비스 제공하며, 실제 아바타 

얼굴을 가지고 관상 정보 제공한다.

관상 온라인상에서의 관상 서비스 불가하다. 생년월일의 입력 없이 실제 ‘나’와 같

은 아바타의 제작으로 궁합서비스 제공 

가능하다.궁합
실제 생년월일을 꼭 입력해야 궁합을 

볼 수 있다.

타 콘텐츠의 일반 서비스에 대해 비교 분석하면 다음과 같다.

비교 내용 이미지 비교 설명

‘버디버디’의 

크레비타

1. 클레이애니메이션 아바타, 얼굴 분류  

   불가능.

2. 제작 퀄리티 주관기관 비교 떨어짐

3. 얼굴 변형 불가

4. 특허출원 후 특허심사 탈락

5. 유아용

6. 얼굴, 의상 등 아이템 별도 구입 불가

바람도사 

아바타 관상

1.일반 관상 콘텐츠이나 명칭만 

‘아바타 관상’으로 명명

2. 눈 등 각각의 본인과 유사한 이미지   

   변별력 떨어짐

3. 캐릭터로 활용 불가능한 디자인 부가  

   산업 연계 불가

4. 고전적 관상학 기반으로 신세대에게   

   호감도 저하

5. 궁합 콘텐츠 없음
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비교 내용 이미지 비교 설명

스타 잼의 

얼굴 캐릭터

만들기

1. 본인과 유사성 떨어짐.

2. 디자인의 호감도 떨어짐

3. 얼굴 구분 방법의 모호성

4. 스타 잼의 얼굴 구분방법

  - 눈이 큰 활짝 웃음

  - 눈이 큰 장난스러움

  - 눈이 큰 미소 등에서 택 1

e-circuc.jp

1. 2005년 신생, 일본의 싸이월드      

    벤치마킹 사이트.

2. 현 초창기 일본 아바타 시장 

  모델 차후 일본 시장 진출시

  디자인 참고 가능.

Daum 운세

1. `맞춤궁합, 운명궁합, 바람기 궁합    

  등

2. 신세대 트렌드에 합당한 내용

  구성

3. 궁합을 결혼 적령기 사람들이 아닌,  

    커플이나, 이성에 관심 있는 사람들  

    누구나 관심을 갖도록 유도.

4. 단점 및 '애니타'의 비교 우위

  -> 생년월일 등 정확한 상대방의 

     신상명세를 알아야 사용가능

  -> 건별 10,000이상의 고가 

     콘텐츠

‘애니타’의 대응 벤치마킹 전략에 대해서 살펴보면 다음과 같다.

대   상 주관 기관의 비교 우의 벤치 마킹

‘버디버디’의 

크레비타

* 높은 퀄리티

* 관상보기 기능

* 눈, 코, 입의 변환

* 가격측정 / 용량 / 상위

  아이템 분석

바람도사 

* 캐릭터 상품성

* 눈,코,입등의 분별력

* 표현력

* 시장 분석 및

* 운영사례 연구

스타 잼

* 디자인

* 활용도

* 관상 기능

* 개별적 표현 방법 사례 연구

* 사업화 추진 내용 연구

Daum 운세

* 특정 DATA가 있어야 확인 가능

* 캐릭터 사업성

* 가격 경쟁력

* 상품화 전략

* 마케팅 전략

e-circuc.jp * 활용도
* 일본 시장 분석

* Design / color 연구
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3. ‘애니타’의 성공적 시장 적용을 위한 마케팅 계획으로 

4P'S 전략 제시 

아바타를 활용한 관상, 궁합 등의 서비스를 디지털 콘텐츠의 하나로 제

시하고자 ‘애니타’ 개발이 기획되고 진행된다. ‘애니타’의 성공적인 시

장 진입을 위한 국내외 마케팅활동의 계획은 크게 8분야로 첫째, 모바

일 서비스 계획 둘째, 향후 국내 포털사이트 서비스 계획 셋째, 국내 

마케팅 전략 구축 넷째, 효율적 고객관리와 고객 유지 및 증진을 위한 

방문객 분석 전략 다섯째, 구체적인 마케팅 방안  여섯째,  KT․ SKT등

과 제휴를 통한 해외 마케팅 전략 일곱째, ‘애니타’ 콘텐츠 개발 시 서

비스의 특성화와 다양화를 이룩할 수 있는 다양한 부가 콘텐츠 개발을 

통한 서비스의 유료화 아이템 및 수익 모델 구축과 제공 방안 마지막

으로 다양한 해외 콘텐츠와의 연계 가능성 등을 들 수 있다. 이를 자세

히 살펴보면 다음과 같다.

모바일 서비스 계획은 KTF, SKT, LGT 통신사와 제휴를 통해 다양한 

서비스를 이용 가능 하게 할 수 있도록 시스템의 이식과 개발을 진행

함과 동시에  운세 및 사주 그리고 관상 서비스와 동시에 미팅 및 친구 

찾기 서비스의 콘텐츠 컨버전스를 통해 새로운 아바타 운세 콘텐츠 및 

매칭 콘텐츠로서의 입지를 구축할 수 있는 방안을 모색한다. 

또한, 국내 포털 사이트와 제휴를 통해 콘텐츠 서비스를 네이버 혹은 

야후 그리고 다음 등과 같은 포털 사이트의 운세 종합 서비스를 대행

하는 업체들과의 전략적 제휴와 지속적으로 확충될 것으로 전망되는 

와이브로 콘텐츠 서비스로의 선택과 제휴를 구축한다. 그리고 기존의 

포털 사이트와의 제휴를 통한 신규 고객 창출과 기존 등록 회원을 대

상으로 한 고객 창출을 위한 다양한 전략과 신규 서비스에 대한 유저 

접근성과 용이성을 통한 확보를 위한 노력이 필요하다. 

‘애니타’의 국내 마케팅 전략 중 하나로서 촉진전략으로는 신세대 감각

에 맞는 보상제(reward)실시 - 베스트 '애니타' 선발, 베스트 궁합커

플과 다양한 이벤트를 통한 능동적인 프로모션 그리고 우수 온라인 운
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세 서비스 등록 회원에 대한 차별화된 전략 기획을 실천함으로써 고객 

및 목표고객 선정과 유지에 성공적으로 기여한다. 아바타 세대를 타켓

으로 한 적극적인 마케팅 시도와 콘텐츠 전략을 위한 아바타 개발 전

략으로 10대에서 20대 초반을 중심으로 한 신세대층 분석을 시대상황

과 패션의 흐름이나, 빈번히 사용하는 언어 및 유행어 등을 분석하난 

등 급변하는 신세대의 성향에 걸 맞는 아바타를 신속하게 제작하여 공

급함으로써 신규고객창출을 용이할 필요가 있다.  반면, 30세 이상의 

중장년층을 대상으로 복고풍의 아바타 전략을 새롭게 구축함으로써 중

장년층들의 관심과 요구에 충족될 수 있는 서비스의 내용과 질 그리고 

형식을 갖춘다는 것이다. 이를 위해서는 기존의 운세 서비스 전략을 탈

피하고, 잠재적 고객과 회원들을 위한 다양한 관심사와 관련된 신세대

형 운세 서비스 추가를 위해 다이어트, 건강, 웰빙 등의 항목을 포함시

키며, 온라인으로 관상을 볼 수 있다는 장점을 부각시켜 연예인이나 유

명인과의 궁합 서비스를 하나의 콘텐츠 특화 전략으로 추가한다.

 ‘애니타’의 방문객 분석 전략은 ‘애니타’ 월드 방문객의 시간대별, 일

별, 월별 방문 로그를 토대로 실시간 로그분석 프로그램을 이용하여 각 

방문객의 활동내역을 파악하고, 이를 차트를 이용하여 분석함으로써 

고객층의 특화와 표적화를 이룩하여야 할 것이다. 이러한 과정으로 신

규고객의 유지와 기존고객의 만족을 위한 다양한 서비스의 재구축을 

통해 장기간 고객유지의 방안으로 활용함으로써  수익창출과 고객만족

의 두 마리의 토끼를 잡을 수 있을 것이다. 

커뮤니티 공략을 통한 구전 마케팅(미니 홈피, 블로그, 카페 운영), 고

객이 자신의 커뮤니티를 활용한 UCC 콘텐츠, 공감 카툰 제공, 플래시 

무비 제공 등을 통한 ‘애니타’ 붐업과 고객의 참여를 적극적으로 유도

함으로써 고객창출과 이를 통한 수익창출을 이룩할 수 있을 것으로 생

각된다. 그리고 촉진활동의 일환으로 국내 포털 사이트나 검색엔진 등

록을 통한 상위 사이트 전략과 이메일 홍보를 통한 다양한 계층의 고

객 마케팅과 게시판 활용을 통한 바이러스 마케팅 전략으로 유명 커뮤

니티 등의 게시판에 간접 홍보하며, 신세대의 다양한 관심사를 유발시

킬 수 있는 콘텐츠의 다양화 전략으로는 지하철, 버스 광고를 적극적으
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로 활용하고, 애니메이션을 매개로 한 간접 노출을 통해 이 콘텐츠를 

통해 발생하는 에피소드를 구성하는 방안을 생각할 수 있다. 그리고 지

능형 분석 시스템에 의해 고객의 성향과 특성이 분석된 정보를 바탕으

로 적극적인 DB  홍보 마케팅을 전개하기 위해 노력한다. 한편 PC방과 

제휴 마케팅을 적극적으로 펼침으로써 PC방과의 제휴를 통한 오프라

인 마케팅의 효과인 콘텐츠 제공과 수익 분배(PC방)를 통해 새로운 

PC방 수익원을 창출하고, PC방 매칭 서비스의 별도 제공을 통한 PC방 

마케팅을 활성화하여야 할 것으로 보인다. 

‘애니타’의 다양한 부가서비스의 유료화 아이템 및 수익화 모델 구성을 

위해 '애니타' 만들기, '애니타' 성격보기, 캐릭터 받아가기, 모바일 활

용 등과 같은 서비스를 개발하고 이를 고객들이 이용하도록 하여 부대

수익의 창출을 극대화할 수 있을 것이다. 

  

① '애니타' 만들기  

내   용 설  명 가격 측정

얼굴 조합 생성 눈, 코, 입, 얼굴형,눈썹 무료

아이템 구입 복장,헤어스타일,악세사리,배경 등 유료(500원~3000원)

② '애니타' 성격보기

내   용 설  명 가격 측정

성격 보기  생성된 1기 아바타 성격 보기 무료

궁합 보기 아바타 간의 상호 호감도 보기 유료(2000원)

반쪽 찾기
아바타간 DATA 비교 후 가장 호감도 높은 

아바타 추천
유료(2000원)

상세 보기 사주 입력 후 궁합 첨부 유료(2000원)

③ 캐릭터 받아가기  

내   용 설  명 가격 측정

아바타 받아 가기
생성된 아바타 캐릭터를 컴퓨터에 저장하여 

이용자가 별도로 사용
무료

커플 사진 찍기
두 아바타가 배경 선택 후 같은 화면에 서 있는 

모습 다운
유료(1000원)

가족 사진 찍기 여러 아바타가 동일 배경에 있는 모습 다운로드 유료(1000원)
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④ 모바일 활용   

내   용 설  명 가격 측정

모바일 전송 생성된 아바타 캐릭터 모바일 전송 유료(500원)

반쪽 신청
궁합 매칭도 90% 이상의 상대방에게 

SMS 메세지 전송
유료(500원)

마지막으로는 다양한 해외 콘텐츠와의 연계를 통해 다양한 마케팅 효

과를 창출하는 방안을 모색하는데, 그 예로는 영화보다 애니메이션이 

자기 나라의 고유문화와 상관없이 쉽게 받아들여지듯이 아바타 시장 

또한 각국의 친근함을 매개로 하여 모든 콘텐츠와의 연계를 통해 제공

될 수 있을 뿐 아니라 ‘애니타’ 전문사이트를 각국의 언어로 번역해 서

비스를 제공할 경우 이에 따른 수익 창출을 이룰 수 있다.

지금까지 디지털 운세 콘텐츠 서비스 제품으로서 ‘애니타’의 개발과 시

장적용에 대해서 구체적으로 살펴보았다. 특히, '애니타'의 성공적인 시

장진입을 위해서는 콘텐츠 자체의 경쟁력과 상품성이 매우 중요하다. 

이 연구에서는 모델 프로젝트로서 ‘애니타’의 개발모형과 시장진입방

안을 체계적이고 구체적으로 제시하였다. 그러나 ‘애니타’는 현재 국내

의 다양한 포털 사이트나 전문 쇼핑몰 등의 운영으로 인한 시장의 치

열한 경쟁적 환경에서의 우위선점과 다양한 고객의 요구를 충족시키기 

위해서 다양한 부가 서비스의 개발과 보급 그리고 다양한 매체와 통신 

서비스들과의 제휴를 통한 질적 양적 고객만족형의 서비스를 제시해야 

한다. 성공적인 ‘애니타'의 시장진입과 시장 내 경쟁우위를 확보하기 

위해서는 반드시 잠재적으로 고객 만족에 영향을 주는 요인과 환경이 

무엇인지를 정확하게 알아내야 할 것이다. 물론 온라인 디지털 콘텐츠 

서비스를 통한 고객 만족에 영향을 미치는 요인들은 무수히 많다. 그러

므로 일반적으로 마케팅에서 제시하고 있는 4P'S와 마케팅 믹스(제품, 

가격, 유통, 촉진)전략은 고객을 중심으로 고객만족을 제고시키기 위한 

구체적인 방안이 제시되어야 할 것으로 생각된다. 

한편, 최근 온라인 운세 및 관상 콘텐츠 서비스 제공 사이트들은 사이

트의 이미지, 콘텐츠 구매 환경, 콘텐츠 내용과 질적 측면의 서비스품
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질 등의 개념이 예전에 비해 강하게 요구되고 있는데, 이는 날이 갈수

록 치열해지는 온라인 비즈니스 환경 하에 잠재적 고객 혹은 현재의 

고객과의 관계를 장기적으로 구축함으로써 고객만족을 높이고 아울러 

지속적으로 콘텐츠 이용과 여타 부가 서비스를 이용함으로 보다 장기

적이고 안정적인 수익을 확보하기 위한 노력의 일환이다. 

따라서 이 연구에서는 ‘애니타’의 성공적인 시장 진입을 위한 방안으로 

4P'S인 Product(생산), Price(가격), Place(유통), Promotion(촉진)전

략을 적용하여 다음과 같이 제시한다.

첫째, Product(생산)

디지털 콘텐츠 서비스를 통한 제품은 아바타를 활용한 ‘애니타' 와 관

련된 모든 산물이라고 규정할 수 있다. 이러한 제품은 인터넷이나 모바

일 그리고 와이브로 등의 뉴미디어와 이동통신업체들과 제휴를 통한 

다양하고 폭넓은 이용자들의 구매로 연결된다고 말할 수 있다. 핵심제

품으로는  '애니타'‘의 운세 및 관상 그리고 궁합과 관련된 주 서비스 

정보 제품을 들 수 있다. 확대제품으로는 아바타를 활용한 매칭, 짝 찾

기, 채팅, 이성 찾기, 호감 및 연예인관련 이벤트 등이 있다. 

둘째, Price(가격)

기존 온라인 운세 및 관상 콘텐츠 제공 업체들의 인터넷 운세 콘텐츠 

서비스에 있어서 각 업체들이 내세우는 가장 큰 무기는 편리함과 비교

적 저렴한 가격에 원하는 정보를 구매할 수 있다는 점이다. 오프라인과 

비교하자면, 거리와 시간 그리고 예약과 기다림과 같은 불편함이 없으

며 가격 역시 비교적 저렴하다. 그리고 오프라인 상 점집을 찾은 경험

이 있는 사람들이 일구동성으로 토로하는 불결함과 불안함 그리고 위

협적인 분위기 등과 같은 비호감적 요소가 배제된다는 점이 장점이다.  

이러한 장점으로 인해 남녀노소 누구나 한번쯤은 운세관련 콘텐츠의 

이용과 구매를 결정한다. 이러한 사정으로 현재 온라인상 혹은 뉴미디

어와 대중매체를 활용한 운세서비스업은 매우 활황을 이룬다. 이 같은 

현상은 비단 우리나라뿐 만 아니라 동아시아, 유럽 그리고 북미에서도 

유사하게 등장하고 있다. 
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이 연구의 실증결과에서도 나타났듯이 이런 기존 온라인 콘텐츠 업체

들과 차별화하기 위해 ‘애니타’는 운세 콘텐츠에 대한 기본적인 신뢰도

와 함께,  '재미' 와 '흥미' 그리고 ‘관심’이라는 요소를 첨부한 내용이 

되어야 할 것이다. 즉, ‘관상과 궁합’을 통해 운세 서비스 콘텐츠를 구

매한다는 것 외에 '재미'와 '흥미'를 더해 주어야 한다는 것이다. 예로 

실제 ‘애니타’ 사이트에는 짝 찾기, 채팅 등과 같은 콘텐츠가 구축되어 

있다. 이는 여러 사람이 참가하는 게임이나 채팅의 형식을 통해 서비스 

이용자가 몰입하게끔 만들어 저렴하고 필요한 상품을 적절히 공급하여 

이용자의 구매의욕을 자극하는 서비스 콘텐츠로서 콘텐츠를 '단지 산

다는 만족감' 외에도 '재미'와 '흥미'라는 요소를 추가함으로써 다른 인

터넷 운세나 관상 콘텐츠 서비스 몰과 차별화를 두는 전략이라고 말할 

수 있을 것이다. 

‘애니타’ 사이트의 또 다른 가격정책의 하나로 포인트제를 들 수 있다. 

이것은 포인트 적립을 통해 지속적인 고객 접속을 유도하는 것이다. 포

인트가 늘어남에 따라 다양한 '애니타' 콘텐츠에 참여 할 수 있는 기회

가 많아지고 좀 더 실속 있는 제품을 구매 할 수 있도록 하는 것이다. 

그리고 포인트 우수 고객에 대한 수수료를 싸게 책정함으로써 제품을 

좀 더 싼 가격에 공급한 결과를 얻을 수 있도록 한다. 그렇게 함으로써 

그 고객이 찾는 운세 및 관상 사이트를 ‘애니타’로 묶어 둘 수 있다.

셋째, Place(유통)

‘애니타’ 사이트는 관상 및 궁합 관련 콘텐츠를 자체 사이트 내에서 보

유하고 있다. 따라서 ‘애니타’ 사이트 자체 서비스 콘텐츠를 활용함으

로써 온라인 유통망 구축에 많은 비용을 들이지 않아도 된다. 또한 ‘애

니타’ 사이트는 고객으로부터 수집한 데이터베이스(DB)를 바탕으로 

고객의 위치를 파악해, 가장 저렴하게 이용할 수 있는 유통 방법을 제

시함으로써 고객에게 한 발 다가선 고객 관계 마케팅(CRM)을 펼칠 수 

있다. 기존의 고객에게 운세 및 관상 관련 콘텐츠를 일부 제공함으로써 

자신의 심리적 정서적 혹은 사회적 관계에 따라 추가적 콘텐츠의 구매

가 가능하도록 하고, 이를 활성화시키기 위해 고객에게 수시로 e-mail

과 핸드폰 문자 메시지를 통해 알려 줌으로써 one-to-one 서비스를 
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실현할 수 있다. 즉 ‘애니타’의 온라인 사이트는 자체적 운영과 함께 포

털 사이트나 중대형 쇼핑몰 사이트와 제휴적 공동 마케팅, 기존의 제휴

업체와 부분적 서비스 공동제공 계약을 통해서 효율적 시장 진입과 유

통적 효과를 얻어야 한다. 또한 무선통신이나 와이브로(WiBro) 서비

스의 활성화를 대비해 국내 이동통신업체와의 제휴를 이룩해야 한다. 

넷째, Promotion (촉진)

촉진전략으로는 구전, 광고 및 홍보 등의 방법이 있다. 시장진입 전에

는 효율적인 광고의 집행과 다양한 방안의 홍보 전략도 필요하다. 그리

고 이러한 촉진의 방법으로는 우선적으로 인터넷과 유무선 통신 업체

와의 공동 광고마케팅과 다양한 방안의 이벤트를 통한 자연스러운 고

객창출의 방안을 들 수 있을 것이다. 서비스가 개시되기 전이나 직후에

는 구전이나 체험전 그리고 추천 등과 같은 방안들이 좋은 홍보의 효

과가 있을 것으로 예상되며, 효율적인 광고나 홍보를 위해서는 잠재적 

이용자 혹은 고객의 범위를 파악하고 이들의 욕구를 충족 시켜줄 수 

있는 소구점을 마련해야 한다. 특히 ‘애니타’가 디지털 콘텐츠 서비스

라는 점을 감안한다면 인터넷을 이용한 온라인 광고와 홍보 그리고 이

벤트를 활용한 방안이 더욱 효과적일 것으로 생각된다. 

이처럼 다양한 촉진 전략이 있을 수 있으나, 이 연구에서는 ‘애니타’ 서

비스가 주로 온라인상에서 이루어짐으로써 수익을 창출하는 것을 전제

하였기 때문에 온라인 촉진 전략을 중심으로 제시하고자 한다. 

온라인상 촉진을 위해서는 상기에서도 제시한 포털 사이트와 중대형 

쇼핑몰과의 제휴, 다양한 검색엔진의 등록을 통해 유치한 고객에게 일

정한 보상을 지급함으로써 홍보 및 고객 확보의 2가지 이점을 동시에 

얻는 방법 등과 같은 이벤트 전략을 적극적으로 활용해야 할 것이다. 

구체적으로는 '애니타' 사이트의 회원 가입 시 추천인 ID로 등록되면 

일정한 포인트를 적립해 주는 방법을 활용할 수 있을 것이다. 또한, 지

적이고 대중적으로 잘 알려진 모델를 활용하여 광고를 진행함으로써 

많은 운세 및 관상 사이트 중 ‘애니타’ 사이트의 인지도를 제고할 수 있

을 것이다. 인지도의 제고는 자연스럽게 좀 더 많은 사람들의 참여를 

유도함으로써 고객 확보의 효과로 연결될 것이다.

 이러한 방안과 더불어 e-mail과 안내 우편물을 통한 광고를 이용해 
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1 : 1 서비스 즉, 직접 판매를 유도함으로써 해당 고객과의 관계유지 

마케팅을 실천한다. 또한 한번 등록된 고객에게는 지속적인 광고 및 홍

보 전략으로 여러 가지 이벤트를 제시함으로써 고객과의 관계를 더욱 

가까이 해야 할 것이다. 예를 들자면 무료이벤트와 응모전 그리고 게임 

등을 활용하여 운세와 관상에 재미를 느끼는 고객을 중심으로 ‘애니타’ 

사이트에 지속적인 관심을 가지고 찾을 수 있도록 유도해야 할 것이다.
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제 5 장 결론 및 제언

제 1 절 I 결론 

이 연구는 아바타를 이용한 관상 및 운세 콘텐츠 서비스인 '애니타'의 

개발과 시장 적용을 위해 진행되었다. 이 연구의 기초를 위한 이론적 

배경의 관점에서  국내 콘텐츠 산업의 현황에 대해서 살펴보았으며, 실

증적 연구로 인터넷이나 뉴미디어를 활용한 운세 콘텐츠의 시장적용의 

관점에서 이용자의 선호도, 수용도 등을 알아보기 위해 설문조사를 실

시하였다.  실증적 연구는 '애니타' 서비스에 대한 주 고객층, 선호도, 

수용성 등의 파악하기위한 목적으로 이루어졌는바, 이는 향후 ‘애니타’

콘텐츠 서비스를 제공함에 있어 잠재 고객 또는 현실적인 이용자들의 

요구와 관심을 파악하고 이를 효과적인 시장진입 및 마케팅을 위한 적

용방안으로 활용될 수 있을 것이다. 

수도권 거주 만 15세~34세 남녀를 모집단으로 설정하고, 임의 할당식 

추출법을 이용하여 추출한 표본이 실증적 연구의 대상이다. 즉 15

세~34세 남녀를 연령별로 4개 Range로 구분하여 총 8개의 인구변인

별 부분모집단이 표본추출의 표집틀(Sampling Framework)로 선정되

었다. 조사대상자는 표집틀로 선정된 8개의 Cell에서 주 1회 이상 인터

넷을 이용하며, 인터넷 유료사이트를 이용한 경험이 있는 자를 대상으

로 성별, 연령별 등의 구체적인 기준별로 인터넷 이용에 대한 중요도를 

고려하여 총 500명을 임의할당 추출하였고, 온라인을 통해 설문 대상

자들이 설문에 참여하게 한 후, 데이터를 추출하고, 연구의 자료로 부

적합한 자료(기입 누락, 편향적 기입, 기입 불명확, 이중 기입 등)를 제

외한 총 300명의 데이터를 최종 분석 자료로 선정하였다. 또한, 응답방

법은 자기평가기입법(self-administration)으로 진행되었으며, 최종 

채택된 자료는 SPSSWIN Program Version 12.0을 이용하여 빈도분석 

하였다.

첫째, 응답자들의 관상에 대한 경험과 인터넷 관상서비스의 만족 및 불

만족 이유, 관상에 대한 궁금 정도와 신뢰도를 분석한 결과는 다음과 
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같다. 응답자(300명)중 관상 경험자는 45.7%이며, 그중 여성(57.3%)

이 남성(34.0%)보다, 직업별로는 직장인(53.3%)들의 관상 경험률이 

높은 것으로 나타났다. 또한 응답자들의 관상 경험의 경로는 '사주카페

의 관상서비스'(44.5%),  '인터넷 관상 서비스'(41.6%), '길거리 노점 

형태 관상서비스'(36.5%) 순으로 나타나, 사주카페 다음으로 인터넷을 

통해 관상을 가장 많이 경험하는 것으로 나타났다. 한편, 인터넷 관상 

경험자 중 만족스러움을 느낀 비율이 15.8%인 반면, 불만족스럽다고 

느낀 경험자의 비율은 21.0%로 인터넷 관상 경험자들의 만족도 보다

는 불만족도가 약간 높게 나타났으며, 불만족의 이유는 정확성이 떨어

지는 것(33.3%), 내용이 나와는 맞지 않는다(26.0%), 비슷한 시기나 

조건을 입력하면 거의 비슷하게 나온다와 신뢰성이 떨어진다(각 

16.7%)로 나타났다. 이러한 결과를 통해 앞으로 개인적 관상이나 운세

와 관련하여 각 개인의 정보 입력에 따른 개별화 차별화된 관상 서비

스를 제공할 수 있는 콘텐츠의 요구가 강하게 대두되고 있음을 알 수 

있고, 이러한 추세는 인터넷 운세나 관상 사이트의 서비스 구매에 많은 

영향을 미칠 것으로 예측된다. 따라서 온라인 운세 및 관상 콘텐츠 개

발의 경우 다양하고 체계적인 서비스내용과 적용에 대한 준비가 매우 

필요하다고 할 것이다. 

이 설문결과에서도 나타났듯이 응답자의 60.0%가 평소 관상에 대해 

궁금증을 가지고 있으며, 성별로는 남성(52.7%)보다는 여성이

(67.3%), 직업별로는 직장인(65.8%)과 주부(70.0%)들이 관상에 대

한 궁금증이 높고, 관상 경험이 있는 사람일수록 관상에 대한 궁금증이 

높은 것으로 나타난 바, 이들을 운세 및 관상 콘텐츠 서비스의 잠재적 

구매자로 파악할 수 있을 것이다. 그러나 응답자의 60%가 관상에 대

해 궁금증을 갖고 있음에도 불구하고, 관상에 대한 신뢰도는 그다지 높

지 않은 것으로 나타났다. 관상이 실제와 맞지 않을 것이라는 응답이 

68.7%로 나타났는데 이러한 점을 고려한다면 서비스의 신뢰도를 높여

야 할 필요가 있을 것이다. 또한 관상을 재미로 본다는 응답도 다수를 

차지하는 바, 이는 운세나 관상에 제한되는 서비스를 제공하기보다는 

짝 찾기, 이상형 찾기, 게임이나 채팅 등 다양하고 흥미 있는 부가 서

비스의 제공을 통한 서비스 이용 고객 간의 커뮤니티 등의 개발 등이 
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효과적인 경쟁력 확보로 이어질 수 있음을 충분히 예상하게 한다.

둘째, 고객 만족형 아바타인 '애니타'를 개발하기 위해 응답자들이 인

식하는 관상과 궁합 서비스 적합도, 얼굴 유형별 선호도에 따른 '애니

타' 캐릭터 비선호도 분석과 관상 선호내용, 선호어구, 선호장식 아이

템, 캐릭터 제작 대상에 대해서 살펴본 결과는 다음과 같다.  

인터넷이나 모바일을 통한 관상·궁합 서비스에 대한 인식은 긍정적 답

자가 22.3%로, 오히려 부정층(36.3%)이 약 14%정도 높게 나타났다. 

관상 및 궁합에 관한 인터넷이나 모바일 서비스에 대한 긍정적 인식은 

직업별로는 대학생이, 관상 경험이 있을수록 상대적으로 높게 나타났

으나, 이처럼 인터넷이나 모바일을 통한 관상 및 궁합 서비스에 대한 

다수의 비 호감을 호감으로 전환시킬 수 있는 방안이나 전략이 반드시 

필요할 것이다.  또한, 인터넷이나 모바일로 본인의 얼굴을 직접 제작

할 경우 얼굴 유형별 선호도의 결과는 캐릭터의 유형을 기준으로 ‘실제 

사람의 얼굴과 같이 사실적인 디자인’이 27.7%로 가장 높게 나타났다. 

다음으로 '개인의 특성을 표현하면서도 귀여운 디자인' (13.3%) '순정

만화 캐릭터와 같은 디자인' (4.3%)의 순으로 나타나 사실적인 디자인

에 가까울수록 선호도가 높게 나타났다. '애니타' 캐릭터를 선호하지 

않는 가장 큰 이유는 사실적이지 않아 관상의 정확도가 떨어질 것이라

고 생각하기 때문으로 나타났는데, ‘애니타’의 캐릭터가 귀엽거나 예쁘

지 않고, 식상하다는 응답이 다수를 점하여, 캐릭터 자체에 대한 호감

도는 그다지 좋지 않은 것으로 나타났다. 따라서 향후 중/고등학교학생

과 20대 초반의 주요 고객을 대상으로 한‘애니타’의 캐릭터 디자인의 

개선과 수정 작업이 필요할 것으로 생각되며, 캐릭터 디자인의 개선은 

잠재적 고객의 요구에 맞출 수 있는 방향으로 진행되어야 할 것이다. 

한편으로는, 주요고객은 아니라 하더라도 이러한 연령대가 아닌 중장

년층 및 노년층들을 위한 다양한 ‘애니타’의 캐릭터 디자인의 필요성도 

고려해볼 만 한 것이라고 보인다. 관상 및 궁합 그리고 운세와 관련된 

콘텐츠 서비스를 개발할 때 고객들이 가장 관심을 가지는 내용으로는 

'재물'(36.7%), 연애, 성격, 진학 등의 순으로 나타났으며, 이는 서비스 

이용자들의 인구사회학적 특성과 생활환경과 가치관등을 고려한 내용

을 포괄하는 것이라 할 수 있다. 관상 및 궁합에 대한 내용을 표현하는 
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어구로는 '주변 사람의 대화와 같이 일상적인 표현'(38.3%)을 로 가장 

선호하고, 다음으로는 '일반 신문기사와 같이 사실적이고 전문적인 표

현'(36.7%)을 로 선호하는 것으로 나타났다. 또한 캐릭터에 대한 선호

도는 ‘귀엽고 부드러우며 이모티콘 사용으로 감정이 풍부한 표현’을 희

망한 것으로 나타났다. 인터넷으로 자신의 아바타를 제작할 경우, 자신

을 표현하는데 가장 선호하는 장식품은 '헤어스타일'이 81.0%로 가장 

높게 나타났으며, 그 다음으로 '의상'(76.3%) '안경'(28.7%) '신발' 

(25.7%)의 순으로 나타났다. 캐릭터 제작 대상으로는 '본인'(59.3%)

이 가장 많았고, 다음으로 '연인'(24.3%) '친구' (7.7%),  '가족

'(6.7%) 순으로 응답하였다. 그리고 응답자의 유형과 무관하게 전체적

으로 본인의 캐릭터를 가장 많이 제작하고 싶어 했고, 직장인과 관상 

유경험자일수록 연인의 캐릭터에 대한 제작 욕구가 높게 나타났다. 반

면 주부층은 가족의 캐릭터를 제작하고 싶어 하는 비중이 상대적으로 

높게 나타났다. 

셋째, ‘애니타'에 대한 응답자의 선호도에 대해서 분석을 위해 콘텐츠, 

브랜드, 캐릭터, 관상내용, 궁합내용, 이상형 찾아주기, 채팅, 전반적, 

웹 페이지 디자인 선호도에 대해서 분석하고 개인정보 공개 등에 대한 

향후 이용자들의 요구를 규명에 대한 결론은 다음과 같다.

'애니타'의 전반적이 선호도(38.7%), 중도층(46.7%), 부정층(14.7%)

나타났으며, 선호 콘텐츠는 '이상형 찾아주기'(66.0%), '궁합보기 내용' 

(53.7%), '관상내용' (51.3%) 그리고 '채팅서비스' (37.3%) 순으로 

나타났다. 이러한 결과는 '애니타' 콘텐츠 서비스의 특화를 이룰 수 있

는 중요한 시사점이 되는데, 궁합 및 관상, 이상형 찾아주기 서비스는 

호감도가 높아 잠재적 서비스 이용자의 요구나 관심을 충족시켜줄 수 

있는 서비스의 영역으로 확대 개발할 필요가 있다고 본다. 그러나 '애

니타' 브랜드 선호도(17.0%) 브랜드 명에 대한 전반적인 고려가 필요

한 것으로 나타났으나, 아바타 운세 및 관상 서비스는 현재 서비스를 

제공하고 있지 않고, 개발 중이기에 이 연구 결과를 통해 향후 효율적

인 시장진입을 위한 방안이 고려되어야 할 것으로 생각된다. 이들 응답

자의 응답 결과 중 브랜드 명 선호도는 중/고생 층에서 가장 높게 나타

나, 향후 이 '애니타' 서비스가 중/고등학생들을 위한 특화 전략을 구축
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하고 실천한다면 매우 경쟁력이 있을 것으로 보인다. '애니타' 디자인

에 대한 선호도(25.7%)가 긍정적으로 조사되었는데, 여성과 중/고생, 

주부층에서 호감도가 높게 나타났다. 반면, 보통이다(40.3%)와 부정

적인 응답(34.0%)을 한 응답자가 약 74.3%로 나타나 캐릭터 선호도

에 맞는 디자인 개발의 필요성이 요구되고 있다. 특히, 향후 '애니타'의 

서비스를 통한 캐릭터 관련 확장 제품의 개발과 보급을 통한 부대 수

익의 확충을 위해서는 상기 내용을 숙지해야 할 필요가 있다. '애니타' 

관상 내용은 51.4%가 긍정적인 선호도를 나타냈고, 그 중 중/고생의 

선호도가 61.8%로 가장 높고, 미혼자가 기혼자 보다 선호도가 높게 나

타났다. 그리고 '애니타' 궁합내용은 53.7%의 응답자가  선호하며, 중

고생(61.8%)과 미혼(53.2%)에서 나타난 응답 결과이기에 향후 궁합

내용의 서비스에 대한 이용 만족도와 선호도가 높을 것으로 예상된다. 

대체적으로 관상 및 궁합의 결과물이라고 할 수 있는 내용에 대한 선

호도가 높아, 경험 후에는 만족도가 높을 것을 예상해 볼 수 있다. 또

한, 이상형 찾아주기 서비스는 '애니타'의 서비스 콘텐츠 중 가장 호응

이 좋은 서비스로(66.0%), 전체 응답자 들이 매우 높은 호응도를 나타

냈다. 특히 관상 유경험자와, 인터넷 관상 유경험자들의 선호도가 높게 

나타나, 기존 서비스와의 차별성 및 흥미요소를 갖추었다고 볼 수 있

다. 채팅 서비스 선호도 37.3%이며, 남성의 선호도가 45.3%로 여성

(29.3%)보다 남성의 선호도가 높게 나타났다. '애니타'의 전반에 대해

서는 38.7%가 호감을 갖고 있고, 인터넷 관상 유경험자들의 긍정 비중

이 54,4%로 높게 나타나, 기존 인터넷 서비스 대비 만족도가 높을 것

으로 기대된다. 웹 디자인 평가에서는 '가시성'(54.0%), '차별성

'(51.0%) 에 대한 평가로 전반적인 디자인 호감도(36.7%)와 경험 욕

구(31.7%)는 그다지 나쁘지 않은 것으로 나타났다. 개인정보에 공개 

수위에 대해서는 '닉네임만 공개' 하고 싶다‘(37.0%)라는 의견이 가장 

많았으며, 다음으로는 '기본 정보만'(23.7%) '전혀 공개 안함' 

(15.3%) '기본정보+성격 공개(14.3%)' 순으로 나타나 커뮤니티 활동

이 가능한 수준에서, 가능한 개인정보를 공개하지 않는 것을 선호하는 

것으로 판단되며, 기혼자들이 정보를 공개하는데  가장 긍정적인 것으

로 나타났고, 반면 주부들은 거부감이 가장 많이 느끼고 있는 것으로 

나타났다. 
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 넷째, ‘애니타'의 간단한 컨셉만 제시 후 1차 수용도와 ‘애니타'에 대

한 기본적 정보 제시 후 2차 수용도에 대한 평가를 함으로써 향후 잠

재적 고객들의 요구를 충족시키기 위한 방안을 모색한다.

1차 '애니타' 수용도는 긍정(24.3%), 보통(40.0%), 부정(35.7%)로 

나타났다. 반면,  기혼자 보다는 미혼자, 관상 유경험자 일수록 '애니타'

의 이용 희망에 대한 응답이 높게 나타났다. 그러나 애니타'의 이용 의

향이 없는 이유는 크게 관상자체에 대한 부정적인 태도와 인터넷 관상

서비스에 대한 부정적인 태도 등으로 응답자의 개인적 생각과 인터넷 

관상 및 궁합에 대한 일반적 견해가 자리 잡고 있음을 방증해주는 것

이다. 이들의 부정적 인식은‘정확도‘비용’그리고‘서비스 콘텐츠의 질’에 

대한 부정적 생각이 주를 이룬다. 

1차 수용도에 대한 조사이후 '애니타'에 대한 자세한 설명을 접하고 난 

후 2차 수용도에 대한 조사결과는 긍정27.6%로 1차 수용도에 비해  

3.3%가 증가했고, 부정적 응답비율이(7.3% )  감소되어 긍정적 수용

도의 향상을 나타냈다. 또한 1차 수용도 대비 관상 유경험자, 인터넷 

관상유경험자의 수용도가 많이 상승하여, 실제로 기존 인터넷 서비스

와의 차별성과 호감요인이 있음을 확인 할 수 있다. 

그러나 '애니타'의 성공적인 시장 진입과 시장 내 활성화를 위해서는 

무엇보다도 신뢰성 확보와 다양한 재미와 관심거리를 줄 수 있는 콘텐

츠의 개발과 제공이 필요한 것으로 나타났다. 이는 '애니타'에 대한 응

답자들의 반응이 '흥미롭지 못하다', '비용 때문에' , '콘텐츠의 질' 등의 

주된 원인이 콘텐츠 이용에 장애 요인으로 분석되었기 때문이다. 그리

고 향후 '애니타' 서비스의 구매경로가 인터넷(52.6%)로 나타나 인터

넷 관련 사업모델과 제휴 사업에 대한 폭넓은 이해와 준비가 필요한 

것으로 나타났다. 그리고 '애니타' 서비스의 유료 구매에 대한 결과는 

비용 지불 방식으로는 '서비스 건 별 지불'(68.4%), '월정액 지불' 

(31.6%)로 나타났으며, 서비스 건 별로 비용을 지불 할 때 요금은 

300원(58.5%), 500원(29.9%), 1,000원(10.9%), 1,500원(0.7%) 순

으로 나타났다. 그리고 월정액 비용 지불 일 때는 1,500원(76.5%), 

2,500원(20.6%), 5,000원(2.0%)로 나타났다. 또한 '애니타'를 이용한 

파생 서비스 이용에 대한 의향은 '캐릭터를 이용한 커뮤니티 활동
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'(23.3%), '게임 캐릭터로 이용(22.3%)', '캐릭터를 바탕화면에 다운로

드(18.6%)' 순으로 나타났다. 캐릭터를 이용한 커뮤니티 활동은 남성

과 미혼 층의 선호도가 높고, 게임 캐릭터는 여성과 중/고생, 캐릭터를 

바탕화면에 다운로드 받는 서비스는 중/고생 층에서 수용도가 상대적

으로 높다.

5.2. 제언

이 연구는 기존의 인터넷 관상 및 궁합 콘텐츠 서비스 이용(구매)경험

자들과 비이용 경험자(비 구매경험자)를 대상으로 연구하여, 아직 시

장 내 서비스가 이루어지지 않고 있지만, 향후 인터넷 및 모바일 등에

서 활용 가능한 ‘애니타’라는 관상, 궁합 및 운세와 관련된 디지털 콘텐

츠 서비스를 효율적으로 제공하기 위해 연구되어졌다. 

이 연구의 주요 목적은 인터넷 관상 및 궁합 콘텐츠의 효율적인 개발

을 위해 인식, 신뢰도, 만족과 불만족, 구매 시 비용 희망과 구매 경로 

등을 체계적으로 분석하여 디지털 콘텐츠 사업의 사례를 제시하고자 

함에 있다. 하지만, 국내의 인터넷 관상 및 궁합 서비스 질이 아직은 

잠재적 고객의 요구나 시장 규모보다는 비교적 낙후된 서비스를 제공

하고 있는 것으로 생각된다. 이는 무엇보다도 관상이나 궁합 그리고 운

세에 대한 전반적인 인식과 수용도의 차이에서 기인된 것이라고 할 수

도 있으나, 인터넷 서비스를 통해 이루어지는 상품의 신뢰성과 차별성 

그리고 경제적 효용성이 주요원인 이라고 말 할 수 있다. 

특히, 문화콘텐츠의 부가적 효과와 파급적 효과가 매우 강조되고 있는 

시점에서도 아직 콘텐츠의 구성과 체계 및 상업적 활성화 정도가 서비

스 내용의 전문성, 신뢰성 그리고 고객만족 등이 매우 낮은 것으로 평

가 된다. 

따라서 이 연구는 관상과 궁합 그리고 운세등과 관련된 고객의 요구를 

충족시켜줌으로써 서비스의 질을 충족시키고 잠재적 고객과 현고객의 

유지 및 증진의 방안을 제시해주기 위한 대안을 제시하고자 노력하였

다. 
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이 연구에서는 관상 및 궁합 그리고 운세 콘텐츠의 개발과 시장적용이 

이용 혹은 등록 이용 고객의 만족에 걸 맞는 디자인, 콘텐츠 질 향상으

로 통한 신뢰도 확대, 다양한 흥미나 관심 콘텐츠의 내용 개발, 여타 

온라인 사업의 제휴를 통한 시장진입의 원활화 등이 매우 필요하다고 

주장한다. 또한 이를 위해 단기적 혹은 상업적 논리의 접근보다는 장기

적 그리고 부대사업의 확장으로 통한 지속적 고객관련 이윤추구를 통

한 사업의 활성화를 제안한다. 이 연구는 관상과 궁합 그리고 운세 등

에 관련된 디지털 콘텐츠 서비스를 제공하고자 하는 사업이나 연구개

발과 관련하여 가상적 '애니타'를 모델로 다음과 같은 제언을 제시한

다. 

첫째, 이 연구결과를 통하여 잠재적 고객의 요구나 관심 그리고 흥미를 

만족 시켜줄 수 있는 관상 및 궁합 그리고 엔터테인먼트로 '애니타'가 

될 수 있도록 캐릭터 디자인, 콘텐츠 내용의 신뢰도 증가, 고객들의 부

정적 인식을 분쇄할 수 있는 해설과 결과물 제시, 다양한 연령층의 이

용을 할 수 있는 비용과 홍보 그리고 게임이나 채팅 등의 서비스를 통

한 사이트 방문자 증대전략이 매우 필요하다.

둘째, '애니타'의 잠재 고객층의 개발이 필요하다. 설문결과에도 나타났

듯이 재물과 연애 그리고 진학 등과 같은 영역은 연령별 사회 환경별 

각기 다른 서비스의 선호도로 나타난다. 따라서 현재의 '애니타'는 중 

고등학생들과 대학생들에게 매우 호감적인 인식과 구매 의향을 나타내

고 있는 관계로 이들을 고객 특화와 표적으로 하여 개발 운영되어야 

할 것이다. 또한 이들의 요구에 충족시켜주기 위한 브랜드명, 캐릭터 

디자인, 서비스 내용 그리고 구매 방법 및 비용규모가 산정되어야 할 

것이다.

셋째, 이 연구는 '애니타'의 실질적인 개발의 방안과 향후 시장진입을 

위해서 사전시장 분석 의미에서 진행되었다. 이 연구결과를 통하여 후

발  업체로서 기존의 관상 및 궁합 그리고 운세와 관련된 서비스를 제

공하고 있는 기업에 비해 경쟁 우위적 위치를 차지 할 수 있는 다양한 

마케팅 전략방안이 고객과 시장 중심적으로 실천되어야 할 것이다. 그
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러나 이 연구는 아직 시장 내 서비스가 이루어지고 있지 않기에 다소 

추상적이고 비현실적일 수도 있다. 하지만 이 연구의 실증적 결과와 제

안이 시장 진입을 앞둔 동종업체에 시장 및 고객 분석을 통한 제품이

나 서비스 그리고 용역 개발의 방향을 제시해 줄 수 있을 것으로 예상

된다. 

넷째, 향후 이 '애니타' 서비스가 시장에 제공되기 전에 반드시 변화된 

고객만족과 고객확보를 위한 지속적인 고객 분석의 기법이 서비스 구

매(회원 등록)목적, 구매배경, 구매 후  목적 변화, 서비스 이용 후 만

족과 재 구매 의향, 구매경로 분석 등에 대해서 체계적으로 분석할 필

요가 있다.

다섯째, '애니타'의 효율적인 시장 진입과 시장 내 경쟁력을 갖추기 위

해서는 일시적인 노력 보다는 지속적인 디자인 개발과 서비스 내용 그

리고 홍보 등에 적극적인 지원과 투자가 필요하다. 이러한 연유는 실증

적 검증에서도 나타났듯이 서비스 콘텐츠에 대한 신뢰도와 만족도 등

에 대한 서비스 구매자의 응답결과에서도 반증되었다. 따라서 전반적

인 아바타의 디자인, 서비스 내용과 질, 접근 방법이나 결재 방법 과 

개인정보에 대한 신뢰도를 향상시켜 보다 적극적이고 활발한 서비스의 

구매를 위한 방안이 각 업체에 맞게 개발될 필요가 있다. 하지만 이 연

구는 단지 분석대상의 요구와 내용을 기초로 분석하였기 때문에 모든 

콘텐츠 서비스 이용자들의 희망과 요구를 대변할 수는 없다.

여섯째, 향후 관상 및 궁합 그리고 운세 콘텐츠는 중요한 문화 비즈니

스의 영역으로 자리 잡을 것으로 전망되는데, 이 연구의 지속적인 연구

결과와 폭넓은 시장 적용 사례를 관상 및 궁합 그리고 운세 콘텐츠 개

발 사업의 방향과 문제점 그리고 시장 적용 방안에 대해서 다양한 방

안과 차별화 방안이 각 연구자나 사업체 경영자에게 제시 될 수도 있

으나, 연구의 방법과 시장진입의 방법의 차이에 있어서 일률적으로 적

용하기에는 다소 무리가 있다. 그러나 하나의 구체적인 사례로서는 가

치가 있다고 말할 수 있다.
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Abstract

A Study on the Fortune Contents Development Using an Avatar

Myoung-Shin, Kim

Today, our daily lives have been getting more diverse and 

convenient thanks to an enormous growth of information in 

quantity and quality, which are produced owing to the drastic 

development of IT industry, called as a representative symbol of 

the hightech science & technology. Especially, our domestic 

products, based on cultural digital contents, are produced with 

superior technical power and creativity and they have been well 

known and recognized already from the abroad. The excellent 

domestic digital cultural contents play a key role in helping us get 

the competitive advantages in the industrial competitions with the 

foreign companies, and in addition, even a single cultural content is 

enough to be "One Source Multi Use" to create diverse profits. In 

line with the fact, the growth of our domestic cultural contents has 

been recognized socially and nationally as one of key factors which 

are keenly necessary to aspects of national competitive power as 

well as economic developments. Among the diversities of digital 

cultural contents, especially contents about fortunes, marital 

harmony by fortuneteller, and physiognomy attract big interests, 

because the mankind, regardless where we live or what era we 

live, are pretty care for and interested in encounters or karmas of 

individuals. These trends have been conspicuous in encounters of 

lovers, including marriages. The oriental cultural societies, 

including China, Japan, and Korea, have a  history which is 

relatively deeper and longer than western societies, of a 

mysterious philosophy to predict fortunes of people in terms of 
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natural order and harmony, and the philosophy has been reflected 

and immersed into cultural assets such as the fortune-telling lore 

or physiognomy. Event though social environments are thought to 

be dramatically changed, as mentioned above, in keeping pace with 

the fast developments of scientific technologies, people's care and 

interest about to predict fortunes of every individual in the future 

on basis of informations like birth time or facial shapes are thought 

to keep going on. Therefore the contents dealing with fortunes, 

marital harmony by fortuneteller, and physiognomy are expected to 

keep on attracting interests and stimulating the aggressive 

consuming activities. The concerned manufacturers and producers, 

keeping the relative environments and circumstances in minds, are 

keenly required to find ways to provide markets with more 

competitive products and services by using more systematic 

analysis and research. In addition, proper responses should be 

ready in many ways to meet the diverse demands from markets 

and the industries should be eventually led to content 

commercializations to raise high profits and added-values.     

Thus, this study is aimed at promoting the industry of digital 

cultural contents by offering actual cases to have succeeded in 

developments of digital fortunetelling contents and practical market 

application strategies of the additional services which have been 

focused as a new force to drive our social developments by trying 

to mix IT based digital industry and fortunetelling contents.

The study analyzed actual cases regarding to fortunetelling, 

physiognomy, and marital harmony as well as clarifying the present 

conditions, problems, and technical backgrounds covering the 

fortunetelling contents which are made by using avatars among the 

diverse digital cultural contents. The analyzing activities, regarding 

how to recognize, be satisfied, and use, have been produced by 
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conducting polls to potential customers. The empirical contents of 

the study are as under.     

First, it analyzed actual experiences of fortune by physiognomy 

and its internet services, satisfied degrees or unsatisfied reasons, 

and its interesting or trusting degrees. 

Second, to develop "Anyta" tailored to meet the demands of 

customers, a general analyzing about physiognomy, property of 

marital harmony services, favoring degrees of facial shapes,  

favoring aspects of "Anyta" characters, favoring key-words, items, 

and character manufacturing subjects, has been conducted. 

Third, to analyze a favoring degree of respondents for "Anyta", the 

study has produced evaluation works on contents, brands, 

characters, physiognomy, marital harmony, matching ideal partners, 

chatting on lines, and web page designs, and in addition to those 

requirements of users, including a disclosing of  personal 

information, are reviewed. 

Fourth, it suggested a development direction in conformance with 

customers' requirements about revisions or complements of 

"Anyta" by evaluating the 2nd degree of popularity after providing 

the basic informations about "Anyta", while at the first time, 

evaluating the 1st degree of popularity after suggesting a simple 

concepts of "Anyta". 

Furthermore, the resulted poll data have been efficiently used in 

developments of the fortunetelling content, "Anyta".            

In addition, to help "Anyta" successfully launch on markets, it has 

made its efforts to find ways of promoting profits by developing 
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key products and more diverse products, which are based on 

analysis of products and services by using 4P's strategies. The 

study is thought to contribute to promoting digital cultural content 

industries and to guiding a growth direction of domestic content 

industries in a desirable way by overcoming any barrier or limit 

through using this study.  

The developments and distribution of the digital fortunetelling 

contents should not limited only to the product or services 

produced in Korea, but it should be expanded to the products made 

from many foreign countries, including Asia, North America, and 

Europe districts, while aiming at localization of products at the 

same time, to maximize the profits, and to accomplish the goal, 

selecting global languages and realizing universalized works should 

be conducted in advance. Furthermore, the developments and 

distribution of the digital cultural contents are thought to be good 

opportunities not only to produce business profits, but also to 

share our excellent and diverse cultural assets with the people 

across the world, and to support these activities, governmental and 

social aides should be fully produced.   

Keyword _ fortune, avatar, culture contents, Anytar
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