
2011.03  |   N
o

.5
 방

송
콘

텐
츠

진
흥

재
단

  |   미
디

어
미

래
연

구
소

 

<Content + Future>는 (재)방송콘텐츠진흥재단과 (사)미디어미래연구소가 공동으로 발간합니다.

2011.03  |  No.5

Issue   Analysis
미래 미디어 삼국지: 스마트, 소셜, 스마트 (3S)

스마트TV 시장성장의 핵심이슈와 국내 산업전략 방향

스마트 생태계와 콘텐츠 배분경로의 다원화

Trend ANALYSIS  	
스마트 미디어 디바이스, 태블릿 PC의 현황과 전망

소셜 TV로 진화하는 스마트 미디어와 소셜 네트워크

프랑스의 스마트 미디어 최근 동향

캐나다의 스마트 미디어 현황과 전망

NEWS
방송콘텐츠 진흥재단소식

2011.03  |  No.5



ISSUE ANALYSIS  	 05
ISSUE 1  |  미래 미디어 삼국지: 스마트, 소셜, 스마트 (3S) 	 07

ISSUE 2  |  스마트TV 시장성장의 핵심이슈와 국내 산업전략 방향  	 29

ISSUE 3  |  스마트 생태계와 콘텐츠 배분경로의 다원화  	 44

Trend ANALYSIS  	 59
USA  |  스마트 미디어 디바이스, 태블릿 PC의 현황과 전망	 61

UK  |  소셜 TV로 진화하는 스마트 미디어와 소셜 네트워크	 70

FRANCE  |  프랑스의 스마트 미디어 최근 동향	 84

CANADA  |  캐나다의 스마트 미디어 현황과 전망	 93

NEWS  	 100
방송콘텐츠진흥재단 소식	 100

CONTENT �
2011.03  |  No.5



ISSUE 1
미래 미디어 삼국지 : 스마트, 소셜, 소프트 (3S)  

ISSUE 2
스마트TV 시장성장의 핵심이슈와 국내 산업전략 방향 

ISSUE 3
스마트 생태계와 콘텐츠 배분경로의 다원화

ISSUE 
ANALYSIS



SPRING 2011  07

미래 미디어 삼국지 :

스마트, 소셜, 소프트 (3S)
ISSUE 
ANALYSIS

I. 3S생활과 3S미디어 

OSMF : 원 소스 멀티 필링(one source multi feeling)

스마트폰과 태블릿 PC, 스마트TV와 같은 3S(스마트, 소셜, 

소프트) 슈퍼 미디어들은 새로운 지평을 지향한다. 예전과 달

리 문화콘텐츠 하나를 놓고 원 소스 멀티 필링(one source 

multi feeling)이라는 별천지로 이끈다.  3S(스마트, 소셜, 소

프트) 슈퍼 미디어들이 옮겨 다니는 유목민 유형 매체이기 때문

에 상황에 따라 분위기에 따라 이용하는 방식에 따라 같은 라디

오 프로그램이라고 하더라도 받아들이는 느낌이 달라진다는 

얘기다. 

갤럭시 S 서비스로 선보인 안드로이드 컬투쇼 같은 경우가 

좋은 보기다. 오리지널 브랜드는 지상파의 한 방송사 프로그램

심상민교수

성신여대 

미디어커뮤니케이션학과
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으로 많이 알려졌지만 개그맨 그룹 컬투의 컬트쇼를 곰TV와 페이스북에서 또 다른 형태로 

생중계하게 되면서 내용과 느낌이 확 달라지게 되었다. 이용자로서는 다른 청취자 의견도 

읽고 서로 공방을 주고 받아가면서 다 함께 모여 만드는 소셜 콘텐츠를 덤으로 얻어 메인 콘

텐츠인 컬투쇼 서비스를 도마 위에 올려놓고 이래저래 바꿔가며 손수 요리하는 재미까지 챙

길 수 있다. 스마트폰이 가능하게 해준 새로운 느낌의 미디어 소비다. 

이러한 신종 미디어 소비는 이용자 라이프스타일의 획기적인 변화를 부채질하고 있다. 

어떻게 보면 조종당하고 보여주는 대로 들려주는 대로 받아야만 했던 미디어와 커뮤니케

이션 경험의 성질이 달라졌기 때문이다. 더 나아가서 이용자가 스마트 미디어를 통해 자

신의 업무, 휴식, 오락의 품질을 업그레이드 할 수 있게 되었다. 이전에는 불가능했던 더 

많은 선택권도 누리게 되어 라이프스타일의 풍요도(Richness)를 한껏 드높일 수 있게 되

었다는 얘기다. 

3S(스마트, 소셜, 소프트) 미디어가 기존 TV, PC를 대체?

 애플은 스마트폰에 이어 아이패드를 밀면서 모바일에 주목했다. 시장 진출이 좀 늦은 구

글은 완전 다르게 본다. 물론 안드로이드폰으로 모바일도 공략하지만 구글 TV를 통해 철저

하게 PC기반 서비스에 더 주력하는 방식이다. 중핵에는 그냥 인터넷이 있다. 여기에 검색 포

털로 아성을 쌓아놓은 PC가 있고 아이폰 대항마로 브랜드를 내세운 모바일이 연결되고 다

시 최후의 격전지인 TV까지 넘보는 3차원 입체 비즈니스 모델이다.

 3 스크린이라고 부르는 커넥티드 TV, 커넥티드 미디어, 또는 트랜스 미디어 개념이기도 

하다. 여기서 우리가 현혹되지 말아야할 지점이 있다. 3 스크린이라는 표현은 새롭고 섹시

하기는 하지만 이미 케이블 TV, 통신사들이 수년째 추진하고 있는 TPS(Triple Play 

Service : 전화, 인터넷, TV를 함께 제공), QPS(Quadruple Play Service : TPS에 모바일 

서비스를 추가)와 같은 맥락이라는 사실이다. 다만 주사업자가 기존 미디어 수장에서 구글, 

애플 등 신진 세력으로 바뀌면서 사업 지향점이 인터넷으로 좀 더 이동했다는 정도가 다를 

뿐이다. 무엇보다 가장 본질적인 의미는 기존 TV나 고정형 PC와 같이 관조하고 수용하는 

수신 이용자 차원에서 상호침투하고 전 일상생활에 미디어를 동반하는 공유/교환 이용자

라는 새로운 정체성에 있다. 기존 TV나 PC가 이용자 관점에서 파트타임 미디어라면 아이폰

이나 구글 TV는 풀타임 미디어인 셈이다. 때문에 우선 이 거대한 미디어 세대 교체, 즉 

3S(스마트, 소셜, 소프트) 미디어가 기존 PC와 TV를 대체할 것인가에 관해 집중 분석해보

고자 한다. 

미래 미디어 삼국지 : 스마트, 소셜, 소프트 (3S)ISSUE ANALYSIS_1

안드로이드 컬투쇼 : 같은 콘텐츠 다른 느낌 인터넷 포털(OSP) 스마트 미디어 대응 전략 

메일

캘린더

가계부

주소록

커뮤니케이션 캐스트

(현재 네이버 홈피)

검색

Infotainment

SNS
PWS

(개인웹서비스)

LBS
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미래 미디어 삼국지 : 스마트, 소셜, 소프트 (3S)ISSUE ANALYSIS_1

  앞의 그림은 인터넷 콘텐츠 종합상사이자 마켓플레이스 기능을 아우르는 기존의 포털

(OSP) 사업자가 3S(스마트, 소셜, 소프트) 미디어 환경에 대응하는 전략 방향을 보여준다. 

우선 핵심 중앙에 검색이 자리한다. PC의 대표주자인 포털의 핵심역량이다. 검색을 주력으

로 해서 3S(스마트, 소셜, 소프트) 미디어의 SNS는 적극 수용한다는 전략이다. 

LBS(location based service)와 같은 새로운 플랫폼 서비스도 전략적 사업 도메인이다. 다

음커뮤니케이션의 로드뷰 서비스가 대표적인 예다. 

 인터넷 포털 다음은 로드뷰를 단순한 지도 서비스로 보지 않고 지도에 나타나는 가게, 기

관, 도로 등을 매개로 신종 커뮤니케이션, 커머스, 콘텐츠 소비가 다발적으로 일어날 수 있

다고 예상하고 있다. 지도, LBS가 스스로 미디어요 플랫폼이 된다는 개념이다. 이 또한 기

존 PC나 TV에서는 상상에 지나지 않았던  3S(스마트, 소셜, 소프트)  미디어 스타일이다. 

3S(스마트, 소셜, 소프트) 미디어와 경합에서 크게 일어날 또다른 불꽃 하나는 

PWS(Personal Web Service)다. 개인 디지털 애셋(asset : 자산)이라고도 부르는 메일, 캘

린더, 가계부, 주소록 등 콘텐츠 묶음들을 좀 더 자유롭고 편리하게 관리할 수 있도록 해주

는 미디어 활동 지원 서비스 격이다. 끝으로 정보와 엔터테인먼트가 결합하는 인포테인먼트 

콘텐츠 전선이 있다. 그냥 오락을 찾는 엔터테인먼트 콘텐츠로는 더 이상 PC도, TV도 성공

할 수 없다는 시사점을 주고 있다. 되도록 이면 엔터테인먼트 이외 지대인 일과 생활 한 복판

에 쥐어줄 수 있는 정보 성향 콘텐츠를 오리지널 콘텐츠로 삼아야 한다는 지적이다. 

  요약하면 3S(스마트, 소셜, 소프트) 미디어는 PC를 넘어서고 TV를 흔들면서 기존 미디

어 생태계를 창조적으로 파괴하고 있다는 결론이다. PC의 경우 유무선 통합식으로 결합되

어 모바일이냐 여부를 떠나 미디어 이용 방식 자체가 서로 공유하고 교환하며 흥미를 느끼

는 3S(스마트, 소셜, 소프트) 스타일로 빠르게 이행할 것이라는 분석이다. 여기에는 반작용

도 있어 다시금 프라이빗 미디어(사적 개인 미디어)로 가는 회귀, 복고 움직임도 커질 것으로 

보인다.  3S(스마트, 소셜, 소프트) 미디어가 사회성을 너무 강조하는 나머지 다시 옛날식처

럼 단순하고 느린 TV, 신문, 잡지 스타일이 지지층을 넓힐 수도 있어 보인다. 

이 같이  3S(스마트, 소셜, 소프트) 미디어가 도전하고 작용하는 한 축을 맡고 이에 대응

하며 역습을 노리는 기존 미디어 진영의 응전과 반작용이 큰 굉음으로 교차하는 미디어 전

환기 한 복판에 우리는 서 있다. 

II. 문화 소프트 파워 강화 

사회문화 큰 흐름을 보는 눈 

 현재 2011년이라는 시점으로부터 2030년까지 시간대를 전망한다는 큰 범주 안에서 사

회문화 부문을 구체화해본다면 대략 가치관, 여성, 가족, 일생, 다문화, 디지털화, 결혼, 세

계화 등과 같은 다양한 키워드에서부터 시작해 볼 수 있다.

 이들 핵심어들을 나열해서 본 연구 주제인 스마트폰과 문화와 바로 연계해서 개념을 하

나씩 보는 접근이 우선 가능하다고 본다. 이보다 더 좋은 방법도 있을 수 있다. 입체적으로 

분석의 틀을 세워보는 작업부터 해보는 식이다. 사회문화라는 너무나도 폭 넓은 범주를 나

사회문화 흐름을 내다보기 위한 분석의 틀 

에이지 : 고령화, 장수

공간
(활동 범위 / 경로)

인간
(개인 / 집단)

시간
(라이프 사이클)

안티에이지 : 웰빙, 로하스

슬로우 : 만혼, 자립 지언

퀵 : 조기뢰직, 키즈마켓

뉴 패밀리가상공간 생활

아웃도어 활동

???????

노마드(유목민) 출현

여성지위 격상

‘뿌리’ , ‘우리’ 의식 약화

초국적세계시민

문화 소프트파워
강화
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열하는 백화점식 관찰보다는 뭔가 논리적으로 나누고 지탱해줄 수 있는 분석의 틀을 활용

한다는 취지에서다. 이 역시 여러 수많은 논리와 방식이 쓰일 수 있겠으나 본 연구는 시간과 

공간, 인간이라는 3간(間)의 3차원 축을 미래 전망의 체계로 삼고자 한다. 인간이 사회화 되

는 과정이나 특정 권역의 공통된 생활양식으로서 문화는 기본적으로 시간 흐름과 공간 제

약, 인간관계라는 3가지 축으로부터 큰 영향을 받기 때문이다. 이 입체적인 3대 기본 축을 

틀로 삼아 한국의 사회문화 변화를 예측해내고자 한다. 

우선 가장 먼저 제시할 변수인 시간은 그야말로 독립변수로서 사회화하는 과정과 뭔가를 

도모하는 마인드셋으로서 문화가 이른바 유행을 형성해나가는 흐름을 읽게 해준다. 시장의 

소비자를 분석하는 기법 가운데 휴먼 라이프사이클 어프로치(Human Lifecycle Approach 

: HLCA)라는 개념이 있다. 이 방식은 시간이라는 차원이 바로 이 생애주기에 따른 변화를 

말해준다. 시간이라는 경로를 따라 유행도 가치관도 변화하고 진화발전 하게 되는 자연스

러운 흐름을 추적할 수 있다. 

그 다음 제시하는 공간이라는 변수는 동시대를 살면서도 문화적 장벽, 언어적 장벽과 같

은 연고에 얽매이기도 하고 벗어나기도 하는 또 하나의 제약이다. 한 마디로 사회문화라는 

실체가 활동하는 범위이고 무대 자리라고 보면 되겠다. 세 번째 인간은 시간과 공간이라는 

객관적 여건에 대응하는 주관적 조건으로서 개인이나 집단이 맺고 유지하는 관계와 라이프

스타일, 세력 판도 등을 일컫는다. 여기서 특히 군(집단)으로서 인간이 모이고 흩어지고 서

로 작용하는 일련의 동선이 곧 관계 형성과 고조, 소멸을 보여주게 되어 다양한 성향, 취향, 

경향이 나타나게 된다. 이러한 흐름 속에서 일반화할 수 있는 실재가 있다면 그것이 바로 트

렌드가 될 수 있다.

문화트렌드 분석 

이와 같은 맥락에서 우선 시간 영역에서는 1) 에이징 : 고령화, 장수 , 2) 안티 에이징 : 웰

빙, 로하스, 3) 슬로우 : 만혼, 자립 지연 , 4) 퀵 : 조기퇴직, 키즈 마켓 등 4가지 트렌드를 예

측하고자 한다. <에이징 : 고령화, 장수>는 사회문화 변화의 주역인 소비자, 생활자의 생애

주기가 점차 더 길어지고 있음을 의미한다. 경제활동인구 폭도 넓혀지고 어린이와 청소년 

청년 중년 장년 노년을 지칭하는 통념적인 나이 세월(time span)이 점차 종축으로 확장하면

서 상당한 혼돈을 예고하고 있다. 2000여 년 전 공자가 논한 인생 마흔에 불혹이 되고 오십

에 지천명이 되고 육십에 이순이 되며 칠순에 종심이 된다는 개념 자체가 오늘날과 미래 시

간대에 고스란히 적용하기에 무리가 따른다. 공자는 15세가 되어 학문에 뜻을 둔다는 지학

(志學), 30세가 되어 인생관이 섰다고 한 이립(而立), 40세가 되어 사물의 이치에 의문 나는 

점이 없었다고 한 불혹(不惑), 50세가 되어 천명(天命)을 알았다고 한 지명(知命), 60세가 되

어 남의 말을 순순히 받아들일 수 있었다고 한 이순(耳順), 70세가 되어 뜻대로 행하여도 도

(道)에 어긋나지 않았다고 한 종심(從心) 등을 논하였었다. 

<안티 에이징 : 웰빙, 로하스>는 에이징이라는 도도한 흐름에 대한 커다란 반작용이기도 

하다. 사람들이 길어지고 노쇠하는 거대한 흐름에 자극을 받아 이른바 웰빙과 로하스

(lifestyle of health and substantiality)에 엄청난 관심을 갖게 되었다. 시간을 거슬러 올라

가고 싶은 욕망이기도 하다. 이는 전형적으로 자연에 도전하고 극복하려는 의지의 발현, 즉 

문화와 문명 행동이라고 볼 수 있다. 

<슬로우 : 만혼, 자립 지연>은 시간의 템포와 시간 속도의 완급을 의미한다. 절대 시간은 

동일한데 체감하는 시간 감각이 다르게 마련인데 앞으로는 슬로우 시티, 슬로우 라이프가 

또한 뚜렷한 흐름을 형성할 것으로 보인다. 캥거루 족이라고 부르는 다 큰 성인 자식들은 스

스로 자립을 기피하거나 최대한 늦추며 결혼도 늦게 하게 된다. 야성 충만한 밀림에서 사자 

새끼처럼 일찌감치 단련되어 독립하는 추세를 보기가 점점 힘들어진다. 이에 따른 국토공간

사용의 변화는 아주 명확하게 나타날 조짐이다. 

반대로 <퀵  : 조기퇴직, 키즈 마켓> 현상은 시간을 재촉하는 트렌드다. 노동집약적 분야

가 급격하게 줄어들어 생력화, 자동화, 컴퓨팅이 가속화되면 조기퇴직 문제는 더 강력해질 

것이 분명하다. 이는 개인과 가정의 소득 문제와도 직결되고 궁극적인 행복지수를 좌우하

게 될 전망이다. 한편 어린 나이에 너무 빨리 소비자 군단에 편입되는 키즈 마켓 팽창도 예견

된다. 아이를 공략하고 아이를 떠받드는 마케팅과 예전에 비해 점차 빨라지는 아이들의 지

각 수준이 맞물려 키즈 마켓, 키즈 산업이 강대해질 수 있다. 

공간 영역에서는 1) 가상공간 생활, 2) 아웃도어 활동 , 3) 노마드(유목민) 출현 , 4) 폐쇄형 

코쿤족 등 4가지가 있다. <가상공간 생활>은 인터넷을 비롯한 디지털 공간이 창안해낸 새로

미래 미디어 삼국지 : 스마트, 소셜, 소프트 (3S)ISSUE ANALYSIS_1
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운 차원의 판타지 우주를 가리킨다. 온라인 게임이나 모바일 커뮤니케이션에서 체험하고 있

듯이 점점 더 많은 사람들이 가상 환경 안에서 영토를 만들고 미디어를 작동시키고 사회를 

구축하고 있다. 이런 패턴은 공간에 대한 인식을 송두리째 바꾸어 놓을 수도 있다. <아웃도

어 활동>은 증가 일로에 있다. 한국에서도 주 5일제 시행 이후 레저 활동이 실제로 크게 늘어

났고 소비 추세도 점차 고급화, 전문화되는 경향을 보여주고 있다. 서머타임제와 같은 장치

가 들어오게 되면 이 같은 레저, 여가 활동 확대는 더욱 촉진될 것이 확실하다. 이와는 반대 

방향으로 가는 <폐쇄형 코쿤족> 흐름도 예의 주시할 대목이다. 주로 청년층에서 많이 나타

나는 이 흐름은 마치 누에고치(코쿤 : cocoon)와 같이 자기만의 공간에 칩거하는 약간 어두

운 군상을 보여준다. 동시에 마니아, 오타쿠 형태로 뭔가 창의적인 에너지를 쏟아내는 밝은 

측면도 적지 않다. <노마드(유목민) 출현>은 지평선, 수평선까지는 물론 오프라인에서 온라

인까지 모든 공간을 휘젓고 다니는 현대판 유목민을 강조한다. 여행 작가, 탐험가, 다큐멘

터리 감독과 같은 극단적인 형태가 이를 선도하고 있다.  

인간 영역에서는 1) 뉴 패밀리, 2) 여성 지위 격상 , 3) ‘뿌리’, ‘우리’ 의식 약화, 4) 초국적 세

계시민 등을 제시한다. <뉴 패밀리>는 가족이라는 인류 제도의 변화를 지칭한다. 가족의 해

체, 재구성, 인식 변화가 한꺼번에 압축적으로 나타나는 현상 자체가 거대한 트렌드를 이미 

형성하고 있다. 결혼에 대한 관념도 변화하고 있고 가족 구성원 수도 줄어들고 있고 다문화 

가정과 같은 이문화 체험 가족도 늘어나고 있다. 부모 자식 간 역할에 대한 인식도 크게 바뀌

고 있다. <‘뿌리’, ‘우리’ 의식 약화>는 특히 한국 사회문화에 커다란 충격을 던져줄 전망이다. 

아파트로 상징되는 과도한 도시화가 불러온 공동체 파괴는 이미 보편적으로 진행되어 이

웃, 골목, 마을, 주민이라는 의식 자체가 희미해져가고 있다. 2002년 월드컵에서 재발견하

였던 민족으로서 뿌리나 우리라는 의식이나 DNA와 같은 본능조차도 각계 각층 각 세대의 

소속감 결여, 개인주의 확산 등에 따라 급격히 소멸될 수도 있다는 지적이다. <여성 지위 격

상>은 2000년대 이후 아주 뚜렷하게 현실화하고 있는 트렌드이다. 이 흐름이 트렌드를 넘

어 정착하는 패러다임으로 승격될 날이 가까워졌다는 분석이다. 국회의원, 장차관, 고위공

직자 등 사회 지도계층에서 여성 인력을 본격적으로 인정하고 수용하게 될 수밖에 없을 터

이다. 거대한 흐름에서는 모계 중심 사회, 여성성을 기반으로 하는 섬세하고 부드러운 문화

의 시대, 창의성의 시대가 개막할 것이라는 견해다. <초국적 세계시민> 또한 전통적인 단일 

민족 사회를 영위해왔던 한국을 흔드는 충격파다. 이미 조기유학 등으로 인해 영어를 공용

어처럼 사용하기 시작했고 그에 따른 문화와 의식의 글로벌화가 빠르게 진행되어 왔다. 미

래에는 한국인 아버지, 중국인 어머니, 일본 이모 집, 미국 외가로 옮겨 다니며 생활하는 국

적 불문 세계시민이 크게 늘어날 전망이다. 

III. 미디어 미래 기술 진화 방향 

  미래 사회문화 변화와 새로운 라이프스타일에 연동하게 되는 미래 미디어 향방에는 과
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3S(스마트, 소셜, 소셜) 미디어는 인간의 주거래 통합 거점 미디어로 변해나갈 가능성을 

안고 있다. 이용자가 지니는 컴퓨터, TV, 신문, 잡지, 책 등 모든 미디어가 스마트폰을 통해 

조정되는 개념이 주거래 통합 거점 미디어다. 한마디로 이용자 미디어 포트폴리오 전체를 

지휘하는 센터 역할을 하게 되는 셈이다. 3R시대를 개막할 전망이다. 실시간(Real time)으

로 무한한 정보와 인적 네트워크에 당도(Reach)하여 시간과 공간 한계를 넘어선 현실감

(Reality)를 경험하게 해준다는 해석이다. 

망의 미래 : MCS(Mobile Convergence Service 

3S(스마트, 소셜, 소프트) 미디어 미래의 절반은 망(네트워크) 고도화로 읽어야 한다. 이

동중에도 100Mbps 급의 속도가 보장되고, 활용 가능한 무선망(이동통신, 무선랜 등)을 기

기 스스로 능동적으로 선택하는 서비스가 앞으로 스마트폰을 받쳐줄 전망이다. 이 고속 이

동망을 통해 미래 스마트폰 서비스는 개인간 음성, 데이터 통신 수준을 벗어나 교통·의

료·사무 환경 등 사회 모든 분야의 효율을 제고하는 수단으로 확산될 터이다. 

관련해서 정부는 2012년까지 모바일 통합망을 구축한다는 목표를 세워두고 있다. 

사물지능통신 : 사람과 세상을 연결하는 통신 서비스

3S(스마트, 소셜, 소셜) 미디어는 또 사물지능통신과 같은 획기적인 영역에까지 진입할 

것이라는 예측이다. 모든 사물에 센서·통신 기능을 부과하여 지능적으로 정보를 수집하

고, 상호 도달하는 네트워크가 곧 사물지능통신이다. 다양한 디바이스를 통해 상황인식, 위

치정보 파악, 원격제어/모니터링 등을 가능하게 해주는 지능형 서비스로서 스마트폰에 아

주 적합한 기술이기도 하다. 

미래 인터넷 서비스 : 안전하고 똑똑한 미래형 인터넷

3S(스마트, 소셜, 소셜) 미디어는 미래 인터넷 서비스를 훨씬 더 스마트하게 변모시킬 주

역이기도 하다.  전송품질, 이동성, 보안 등 현재 인터넷의 구조적 문제점을 해결함으로써 

빠르고, 안전하게 다양한 인터넷 응용 서비스들을 이용할 수 있는 환경을 제공하는 데에도 

큰 기여를 할 전망이다. 미래인터넷은 특정 기술의 지칭이 아니라 현재 인터넷의 구조적 한

계를 해결할 수 있는 다양한 대안적 기술과 서비스를 포괄하는 개념이라고 볼 수 있다. 

미래 미디어 삼국지 : 스마트, 소셜, 소프트 (3S)ISSUE ANALYSIS_1

2012년 모바일통합망(4G)망 구축 추진

2011 2012 2013 2015 ~

내 용 4G 표준화 4G 상용화
ARPU 대비

40% 달성

무선인터넷

이용률 1위 달성

< 서비스 추진 목표 >

자료 : 방송통신위원회 내부 자료(2010)

자료 : 방송통신위원회 내부 자료(2010)

미래 사물지능통신 서비스 예시 

자료 : 방송통신위원회 내부 자료(2010)

맞춤형 개인화 서비스  o 개인의 기호화 패턴을 인식, 맞춤형 지식 전달

차량 진단/감시/정보 서비스  o 차량 충돌 및 트래픽 제어, 모바일 진단·감시 서비스

스마트 안심 서비스  o 교통, 기상, 환경, 재난 정보 모니터링을 통한 사회 안전망 확보

클라우드 기반 이동성 보장
고속 고품질

(초저지연)

지능형 

인터넷

미래 인터넷

망 고도화

(100Mbps  1 Gbps  10Gbps)

새로운 구조와 개념의

네트워크+
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정부는 2020년까지 기가 인터넷을 상용화한다는 청사진을 갖고 있다. 

<SMART 스크린> 서비스 : 끊김없이 이용하는 융합 미디어 서비스

여러 영상을 연결하는 쓰리 스크린, N 스크린 등 개념을 발전시킨 <SMART 스크린> 과 

같은 미래 서비스도 예측 가능하다. 여기서 SMART는 Semantic, Mobile, Awareness, 

Reactive, Trinity 의 합성어다. 

이 서비스는 클라우드 컴퓨팅(가상화) 기술과 개방형 미디어 마켓을 활용, 언제 어디서나 

IPTV, PC, 모바일 단말로 게임, SW, 콘텐츠 등을 끊김 없이 이용할 수 있는 서비스를 말한

다. 예를 들어 드라마, 문서편집, 교육 콘텐츠 등을 회사 출근길에 버스에서 모바일로 보다

가, 점심시간에 회사 PC에서 다음 화면부터 보고, 퇴근 후 집에서 TV로 계속해서 이어볼 수 

있는 서비스라고 할 수 있다. 스마트폰이나 TV로 컴퓨터 기능(가상PC)을 즐길 수 있고, 모

든 단말을 연동하여 언제 어디서나 끊김 없이 이용할 수 있는 환경을 구현한다는 차원이다. 

 관련해서 정부는 2011년부터 시범 서비스를 하고 이후 쓰리 스크린 서비스, 오픈 미디어 

마켓 서비스 등을 연차적으로 실현한다는 추진 목표를 밝히고 있다. 

이 스마트 스크린 서비스의 제공 기술방식은 기본적으로 멀티 캐스팅 방식에 근거를 두고 

있다. 무선 네트워크는 원래 이용자에게 개별적으로 점대점 통신의 Unicast 방식으로 개발

되었으며, 동일한 정보를 다수의 이용자에게 전송하는 개념은 Multicast 방식을 사용하면

서 표준화되고 있다. 다수에게 전달되는 방송 기술은 현재 존재하고 있으며, 다수의 이용자

에게 동시에 방송 유형의 애플리케이션을 제공할 수 있다. 

실제로 스마트폰으로 구현해볼 수 있는 모바일 방송 시청자 수와 채널수의 관계를 고려
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세계에서 가장 빠르고 안전·편리한 인터넷 환경 제공을 기반으로 최적의 실감형 미래 인터넷 서비

스 제공

< 서비스 추진 목표 >

자료 : 방송통신위원회 내부 자료(2010)

자료 : 방송통신위원회 내부 자료(2010)

* 전달지연 : 단대단 응용프로세스들간의 지연시간

2013 2016 2020

서비스

내용

기가인터넷 상용화(1G) 준비 전달지

연: 100msec

미래인터넷 테스트베드 구축

기가인터넷 시범사업(10G)

전달지연: 40msec(시범)

기가인터넷 상용화(10G)전달

지연: 40msec(상용)

스마트 스크린 서비스 개념도

스마트 스크린 서비스 추진 목표

< 서비스 추진 목표 >

* 자료 : 방송통신위원회 내부 자료(2010)

** 클라우드 컴퓨팅 환경을 활용, TV를 통해 PC 환경 구현

*** 모든 TV, PC, 모바일 n-스크린간 끊김없는 연동

일정 2011 2012 2014

서비스 

내  용
컴퓨터 On TV* 시범 서비스 

컴퓨터 On TV 상용 서비스

3-Screen 시범 서비스

오픈미디어 마켓 서비스

스마트 스크린 서비스**
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하여 적정 기술방식을 고려할 수 있다. Unicast는 동일 지역 내에서 다수의 이용자-동시에 

동일한 TV 프로그램을 많은 이용자가 시청하는 경우-에게 적합하지 않다. 때문에 주요 TV 

프로그램에 모바일 방송으로 다수의 시청자가 있는 경우에는 방송 네트워크 등 인프라를 

통해 방송하는 것이 필요하다는 분석이다. 

IV. 3S미디어 전용 스마트콘텐츠 출현  

콘텐츠 장르 간 결합에 따른 융·복합 콘텐츠 부상 

일본 게임회사 닌텐도(Nintendo)는 교육콘텐츠, 건강콘텐츠에 오락콘텐츠를 결합해  ‘브

레인 에듀테인먼트 콘텐츠(brain edutainment contents)’라는 융·복합 콘텐츠 영역을 만

들어낸 바가 있다. 스마트폰의 전주곡이 된 미국 애플사의 MP3 기기(iPod)는 ‘서비스

(iTunes)+콘텐츠(음악, 영화, 방송)’ 결합모델로 대표적인 융복합 성공사례(iPod의 세계시
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스마트폰으로 인한 콘텐츠 융복합
Nike + iPod Sport kit

달리기 마니아를 위한 앱 ‘나이키 + GPS’

자료 : 방송통신위원회 내부 자료(2010)

애니메이션

CG / Effect

온라인 게임

네트워크 게임

Edutainment

(게임 + 교육)

디지털 음(MP3)

스트리밍 서비스

영상 / 뉴미디어

애니/영화게임

방송

교육 / 음악









융복합 콘텐츠

장 점유율 50%)를 보여주었다. 

이러한 융복합 사례는 기기와 콘텐츠 사이의 결합에서도 나오고 있다. 온/오프라인 연계 

건강콘텐츠를 창출해낸 ‘Nike+iPod Sport kit’가 좋은 예다. 운동화 바닥이나 끈 부분에 센

서를 장착하여 운동 상태를 측정하고 데이터를 휴대용 기기인 iPod 나노에 송신하는 것이 

기본 시스템이다. 소비자는 iPod 나노의 디스플레이를 통해 주행거리, 속도, 소비된 칼로리 

등을 확인할 수 있으며, 음성으로 정보 

확인이 가능하다. 센서, 무선통신기, 소

프트웨어를 갖추어 운동 상황 정보서비

스가 일관된 형태로 제공되고, 전용 웹

사이트를 통해서도 자신의 운동이력 등

을 볼 수 있다.

나이키는 이러한 융복합 트렌드를 활

용해 좀 더 미래지향적인 스마트폰 앱 개

발을  선보이기도 했다. 달리기 마니아

를 위한 <나이키 + GPS>앱이 그것이다. 
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스마트콘텐츠가 미래를 이끈다 

콘텐츠 전 영역에서 가장 성공적인 비즈니스 모델을 보여 준 최근 사례에서 출발할 필요

가 있다. <해리포터>가 좋은 본보기다. 많이 알려졌지만 해리포터가 무명의 작가, 취약한 사

회(영국 창조산업)에서 출발해 세계경영 성공에 이르기까지 이루어졌던 새로운 개념의 원소

스 멀티유즈와 같은 비즈니스 웨이를 분석하고 이를 통해 공적 지원, 필요 자원에 대한 전략

을 개발하는 방식을 검토 해볼 만하다 

<해리포터>는 독자와 이용자그룹 등 고객의 참여와 공유가 워낙 강해 각각 PI(캐릭터 후

광)라는 마케팅 요소를 지녔다. 이 요소 자체가 전체 해리포터 콘텐츠 비즈니스 원 소스

(One Source)가 됨으로써 다른 일방향, 선형적 OSMU와는 구별되는 새로운 메커니즘을 보

여주었다. 

우선 첫 번째 심장인 작가의 원 소스가 <해리포터> 소설 이전의 문화, 예술적 영감과 아이

디어라는 점 또한 기존의 OSMU와는 다르다. 작가의 아이디어 형상 자체가 그야말로 기본 

원형에 해당하는 원 소스로서 시장에 받아들여졌고 이에 이용자들이 자신의 로망과 상상

력, 아이디어를 대입하고 연결하고 공유하고 재창조하는 관여를 통해 두 번째 심장인 또 다

른 수용자 원 소스를 형성하게 되었다. 이 과정에서 작가 조앤 롤링이 대표하게 된 영국과 전 

유럽의 사회에 축적된 문화 자산 유입을 거론할 수 있다. 유럽 문학과 영국 사회에 오랫동안 

전해져온 판타지 이야기의 계보를 아주 평범하지만 뛰어난 감각과 절실함을 품은 작가가 잘 

반영하고 활용했다는 것은 개인의 역량을 초월한 사회 문화적 창조 자본 축적의 결과와 개

가라고 할 수 있다. 

따라서 작가의 PI 부분(소설 하나로 담기기 어려웠던 풍부한 원천적 아이디어 원형)이 하

나의 원 소스가 되고 고객(개인은 물론 집단으로서)이 받아들이는 형상화 과정에서 실현된 

리디자인, 리크레이이션(재창조) 작용이라는 일종의 집단지성과 감성 자체가 또 하나의 원 

소스가 되는 듀얼 트랙, 투 톱 시스템을 창출하는 방식이다. 

이러한 OSMU 흐름은 <해리포터>가 이미 한 작가의 창작물 레벨을 넘어 전세계 역사의 

문화자본으로 확장되었기 때문에 나타난 전대미문의 케이스에 해당된다. 미학적으로는 창

작 예술물에 대한 수신자(이용자 그룹, 고객)의 체험과 참여, 변형, 역류, 재창조까지를 예술 

행위의 완성으로 보는 <수용이론>으로 해석이 가능하다. 

결국 해리포터 OSMU는 적당한 매력을 지닌 콘텐츠 발신과 편안한 소비를 즐기는 이용

자 그룹의 행복한 결탁을 뼈대로 삼는 일반적인 OSMU와 구별되는 뉴 OSMU라고 할 수 있

다. 뉴 OSMU 핵심은 단연 아이디어 생성, 제공자로서 작가와 아이디어 재창조, 집단지성/

감성 역할을 해낸 고객 이용자 그룹에 대한 재발견에 있다는 지적이다. 이 뉴 OSMU를 내용

적으로 분석해보면 스마트 콘텐츠 비즈니스 시초를 보여주는 <스마트 OSMU>라고 의미를 

부여해볼 수 있겠다. 해리포터 소설 원작을 갖고 실로 다양하고 치밀한 글로벌 마케팅을 수

행한 워너브라더스 등 할리우드 관계자들의 활약이 좋은 본보기다. 이 할리우드 노하우는 
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해리포터 비즈니스의 뉴 OSMU
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곧 미국 엔터테인먼트 산업 전체의 역량이 총 결집된 소셜 마케팅, 스마트 마케팅의 결정판

이라고 해도 좋겠다. 

2개의 원 소스이지만 별도 상이한 투 소스라기보다는 각각 원 소스가 미완성인 채로 출

발, 활발한 상호작용을 하면서 그 중간에 나오는 전 비즈니스 과정에서 콘텐츠 멀티유즈를 

생성한다는 점에서 뉴 OSMU, 또는 <스마트 OSMU>라는 표현이 적절해 보인다. 

더욱 극적인 것은 해리포터 이용자 그룹의 열광이다. 이들은 종전의 여러 영화, 출판 콘텐

츠와는 다른 대대적이고 조직화된 참여 에너지를 보여줬다. 지금의 현장 개념대로라면 전세

계 이용자 그룹의 소셜 액션(관심과 참여) 차원의 활동이라고 볼 수 있다. 이들의 폭발적인 

팬덤(Fan Dom) 체험은 이후 스마트 미디어의 본격 보급에 따라 어마 어마한 ‘미친 이용자 

존재감’으로 커나가기 시작한다. 

미래 미디어 10개 비즈니스 모델 영역  

이들 새로운 진입자들은 스마트폰을 매개로 한 비즈니스 신대륙에 앞 다퉈 들어오고 있

다. 가장 강력한 무기는 바로 스마트폰의 특종 미디어인 소셜미디어(social media)다. 소셜 

미디어로 소셜 게임과 같은 소셜 콘텐츠 서비스를 개발하고 이를 통해 소셜 마케팅을 하고 

소셜 쇼핑과 같은 소셜 커머스(social commerce)를 실현하는 일련의 일관공정시스템이 바

로 스마트폰의 신규 비즈니스 모델이다. 

이러한 새로운 시도는 기존의 산업 분류나 비즈니스 모델 분류와는 근본적으로 다른 양

태를 보인다. 기존에는 게임, 영화, 방송 등과 같이 장르별로 콘텐츠 서비스가 구별되어 이

에 따른 전통적 수익 모델이 작동하는 방식이었다. 이와는 달리 스마트폰 문화를 활용한 기

업들의 새로운 수익모델은 탈 장르, 초 장르적인 성격을 띤다. 다음 그림에서 잘 정리된 것처

스마트미디어로 헤어진 여자 친구를 찾는 이미지텔링 기법 독일 광고(Vodafone)

스마트폰을 매개로 한 소셜미디어의 다양한 비즈니스 모델

자료 : http://blog.naver.com/stussy9505?Redirect=Log&logNo=60118280402
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럼 스마트폰의 여러 다양한 기능 가운데 소셜 미디어를 매개로 한 경우 출판(publish), 공유

(share), 토의(discuss), 소셜 네트워크, 마이크로 블로그, 라이프스트림(life stream), 라이

브 캐스트, 버추얼 웍스(virtual works), 소셜 게임, MMO(Massively Multi-play Online : 

다중접속온라인) 등 10개 정도의 비즈니스 모델 영역이 떠오른다. 여기서 TV는 고작(?) 라

이브캐스트, 라이브스트림의 한 분야에 지나지 않게 된다. 인터넷 포털도 거대한 유무선 통

합 슈퍼 네트워크 미디어 환경에서는 검색하나 잘 하는 똑딱이 카메라 수준이다 

새롭게 등장하는 미디어 비즈니스 범주마다 페이스북, 트위터, 유투브 등 다양한 실험형 

벤처기업들이 포진하고 있다. 이처럼 새로운 형태의 실험형 벤처 기업들이 기존의 사업 방식

에 포함되지 않고 아주 새로운 개념과 영역을 스스로 창출하며 비즈니스 활동을 하게 되었

다는 것 자체만으로도 ‘스마트폰과 문화’라는 차원에서 매우 중요한 한 축을 담당하게 된다

는 분석이다. 기업은 개인과 함께 ‘스마트폰과 문화’를 스스로 창조하는 주역이기 때문이다. 

디지털 콘텐츠 생산, 유통의 변화 : 스마트콘텐츠 쟁탈전 

한편 다양한 전송 네트워크와 디바이스의 출현에 따른 디지털 콘텐츠 제공 사업자의 확대

는 결국 동일한 콘텐츠를 놓고 다수의 플랫폼이 경쟁하는 환경을 만들고, 그에 따라 과거 플

랫폼 중심의 디지털 콘텐츠 유통 모델과 비교하여 콘텐츠 제작자의 협상력을 강화시켜줄 전

망이다. 이에 따라 콘텐츠 산업 참여 인력 자원이 기존의 프로페셔널, 대규모/중견 기업 임

직원 중심에서 신규 아마추어, 프리 에이전트, 마이크로 레벨 벤처 기업 등 신규 그룹으로 확

대되고 있다. 

이런 가운데 오프라 윈프리 사례가 스스로 새로워진 콘텐츠 신흥그룹의 전형을 보여주고 

있다. 기존 올드미디어 틀 안에서 토크쇼 부문을 석권했던 오프라 윈프리쇼가 이용자 군단

이 직접 참여해 기획하고 만드는 ‘당신 자신의 쇼(OWN SHOW)’로 진화하여 소셜 미디어와 

방송이 결합하는 새 지평을 선도적으로 보여주고 있다. 오프라는 자신이 세운 회사 역량을 

총동원해 방송을 넘어서고 인터넷마저 넘어서는 소셜 플랫폼 형식의 전혀 새로운 미디어로 

만들어 나가는 자체 스튜디오로서 오프라닷컴을 운영함으로써 기존 미디어를 살리는 동시

에 새로운 미디어 트렌드를 선도적으로 활용하는 시도를 감행하고 있다. 

스마트콘텐츠 핵심은 메타 콘텐츠

결국 스마트콘텐츠라는 미래 미디어의 핵심 역량(core competence)은 스마트 TV, 태블

릿 PC, 스마트폰, 좀 더 진전된 인터넷 서비스 등을 마구 종횡무진하면서 축적되는 메타 데

이터 성격과 메타 콘텐츠에서 생성될 것으로 보인다. 3D로 다큐멘터리를 촬영해 우선 TV 

시간에 편성, 방영한 이후 시청자 반응을 확인한 다음 축적된 편집되어 미사용되거나 축소

된 메타 콘텐츠를 다시 되살려 다큐멘터리 영화나 교육용 단편물 등으로 재창조

(Re-creation)하는 식이다. 이러한 재창조, 재제작, 재활용으로 가는 형태에서 막강한 스

마트 콘텐츠가 나오게 된다. 되풀이하는 과정에서 소비자 고객의 니즈와 충고와 관점이 전

혀 새롭게 들어올 수 있기 때문이다. 

백달 닷컴이라는 신종 미디어는 이러한 메타 콘텐츠 기반 서비스를 개발하여 새로운 미디

어 비즈니스 모델을 창출해보이고 있다. 이 벤처는 트위터로 하는 광고, 페이스북이나 백달 

닷컴(덴마크 트렌드셋팅 사이트) 등에 스폰서로 집어넣는 케이스다. 백달 닷컴의 경우 스폰

서 있는 기사를 게재하면서 1회 250달러까지 받고 있다. 

이처럼 다양한 미디어, 여러 종류 플랫폼을 오가며(cross, trans) 쌓이고 해체되고 변형된 

오프라 윈프리가 소셜미디어 방식으로 제작중인 <OWN> TV 쇼

자료 : http://www.oprah.com/own

미래 미디어 삼국지 : 스마트, 소셜, 소프트 (3S)ISSUE ANALYSIS_1
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콘텐츠 오브제들은 새로운 미디어 비즈니스 모델을 개발한 주역들에 의해서 스마트 콘텐츠

로 거듭나게 된다. 이 혁신적인 스마트 콘텐츠를 누가 거머쥐느냐에 미래 미디어 성패가 걸

려 있다. 

이용자들 관심사를 기반으로 한 소셜마케팅 사례(백달 닷컴 스폰서 기사광고)

미래 미디어 삼국지 : 스마트, 소셜, 소프트 (3S)ISSUE ANALYSIS_1

ISSUE 
ANALYSIS

스마트 TV 시장성장의 핵심

이슈와 국내 산업전략 방향 1

스마트 IT와 스마트 TV

2000년대 후반 이후 스마트폰의 등장 이후 IT 산업에서는 

스마트 패러다임이라는 새로운 변화와 혁신이 가속화되고 있

다. 기존 핸드폰이 음성과 무선인터넷 중심의 기능에 충실하였

다면, 스마트폰은 이용문화와 비즈니스 모델, 경쟁원천, 산업

구조를 근원적으로 변화시켰으며 스마트폰에서 태동된 스마

트 패러다임은 IT 전 영역으로 확산되고 있다. 특히 속도

(speed), 지능(intelligence), 융합(convergence), 사회적 관계

1  �본 글에서 스마트 TV의 개요와 동향, 시장전망 등은 저자가 전자통신동향분석, 

TTA 저널, 전파진흥지, 해양정보통신학회지 등에 기 발표한 글들을 일부 참고하

였다.

김문구

한국전자통신연구원 기술

전략연구본부 시장전략연

구팀장
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(social networking)를 지향하는 스마트 패러다임은 IT 전 영역에서 스마트 IT를 빠르게 확

산시키고 있다.
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마트 TV로 구분할 수 있다. 현재 삼성, LG, 구글, 애플과 같은 유수의 IT 기업이 추구하는 

스마트 TV는 TV와 인터넷이 융합적으로 연결되어 미디어 서비스와 인터넷 서비스를 제공

하는 혁신적 TV가 된다. 이를 통해 보다 다양한 방송 콘텐츠 및 멀티미디어 서비스, VOD, 

앱 스토어와 같은 이용자 편의적 서비스가 제공된다. 2010년대 중반 이후 등장할 것으로 전

망되는 차세대 스마트 TV는 개방형 TV 플랫폼을 기반으로 스마트 홈 연동 및 TV와 개인 단

말 간 연동(스마트 스크린) 지원이 가능한 융합형 TV를 제공하는 방향으로 진화가 예견되

고 있다. 

인터넷 TV와 스마트 TV를 보다 구체적으로 비교하면 <표 1>과 같다. 인터넷 TV가 제한
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애플리케이션 비중의 증가는 스마트TV를 비롯하여 스마트폰, 스마트패드, 향후 스마트카

에 이르기까지 스마트 미디어 전반의 혁신을 가속화시키고 있다. 

이용자 측면에서는 TV의 수동적 시청행태에서 능동적 변화가 나타나고 있으며 단일 단

말에서 다양한 서비스의 이용수요가 증가하고 있으며 이용자와 공급자가 결합하는 프로슈

머적 이용참여가 확산되고 있는 점이 스마트TV 등장의 주된 배경이 된다. 

비즈니스 측면에서 글로벌 거대기업의 성장전략은 스마트TV 확산의 원동력이 된다. 플

랫폼 부문의 강자인 애플과 구글의 글로벌 IT 기업과 하드웨어 부문의 강자인 삼성, LG의 

글로벌 디지털 기업은 스마트폰의 성공경험을 확대하고 플랫폼 전략을 통해 에코시스템을 

장악하며 이용자의 묶음효과(lock-in effect)를 추구하며 멀티 스크린을 통한 미디어간 시

너지를 창출하기 위해 스마트TV를 전략적으로 추진하고 있다. 

스마트TV에 대한 국내외 기업동향은 <표 2>와 같이 종합되며 이를 바탕으로 기업간 경쟁

양상을 전망하면 다음과 같다. 

스마트 TV는 구글과 애플, 삼성과 LG로 대표되는 플랫폼 사업자와 IT 전문 제조기업간 

스마트TV 시장주도를 위한 다양한 제품과 차별적 BM에 의거한 치열한 시장경쟁이 예상된

다. 특히 플랫폼 사업자인 구글과 애플은 스마트폰에서의 성공경험을 스마트TV로 확대함

으로써 방송통신 융합부문에서의 주도권을 확보하고자 하며, IT 하드웨어 제조부문에서 글

로벌 최강자 기업인 삼성과 LG는 스마트TV를 통해 차세대 디스플레이 시장이 확대되는 기

회적 측면과 우월한 시장지위와 경쟁역량의 강점을 토대로 스마트TV를 추진하고 있다. 전

(그림 3) 스마트 TV 등장배경

자료 : 김문구, 박종현, 스마트 TV 시장전망과 성공적 확산방향, 해양정보통신학회지, 2011

• 디지털 TV의 등장과 융합화

• 네트워크의 초고속, 광대역화

• 웹 기술의 고도화 및 개방성 확대

• 플랫폼 기술 고도화 및 적용확대

• 이용 환경(UX/UI) 혁신

방송통신 분야의 기술진화

• 인터넷 미디어 서비스 보편화

• �스마트 미디어에서 애플리케이션 비

중 확대

• 디지털 TV 등장과 빠른 시장확산

스마트 미디어의 발전

• 수동적 시청형태에서 능동적 변화

•  �단일단말에서 다양한 서비스 이용 수

요 증가

•  프로슈머적 이용 참여 확산

이용자 수요의 고도화

• 스마트폰 성공경험의 확대

• � �플랫폼 전략을 통한 에코시스템 장악 

및 고객 Lock-in 추구

• N-스크린을 통한 미디어간 시너지 창출

거대기업의 성장전략

스마트TV

스마트 TV 시장성장의 핵심이슈와 국내 산업전략 방향ISSUE ANALYSIS_2

<표 2> 스마트 TV 참여 기업의 추진현황과 전략

구분 애플 구글 국내기업: 삼성, LG

추진현황
• ‘07년: 1세대 애플 TV 출시

• ‘10년: 2세대 애플 TV 출시

• ‘10년 구글전용 TV 출시

• ‘11년 TV 플랫폼 개방 예정

• ‘07년 이후: 커넥티드 TV 출시

• ‘10 년 이후: 스마트 TV 본격 출시

플랫폼 • ‘폐쇄형 플랫폼 채택(iOS)
• �개방형 플랫폼 채택 (안드로

이드)

• �자사플랫폼 채택(바다2.0, 넷캐

스트) + 개방형 플랫폼 채용

단말기 • 셋탑형 출시(향후 일체형 TV) • 셋탑형/일체형 TV 출시 • 일체형 커넥티드 TV 출시

에코

시스템 구성

• 콘텐츠 분야를 중심으로 

• 선별적 제휴 관계 구성

• 글로벌 주요 업체와 제휴

• 제휴 범위와 업체 확대 예정

• 국내 업체 중심의 단말, 앱 주도

• 글로벌 제휴관계 형성 예정

추진 BM
• 앱 스토어 수익

• 콘텐츠 이용 수익

• 기존 TV 광고시장 대체 확보

• 앱 스토어 수익

• 차세대 단말 시장 확대 주도

• 앱 스토어 수익

추진전략
• 애플의 고유 BM 적용

• 에코시스템 주도전략

• 개방형 플랫폼에 의한 시장 

• 확대를 위한 사실 표준 전략

• 강력한 단말 부문의 역량 기반 

• 시장 주도 전략

특장점

• 스마트폰의 성공 경험 적용

• �강력한 고객기반, UX/UI 혁

신, 스마트 스크린 제공

• �개방형 에코시스템을 통한 

지속적 혁신 추구

• 웹 SW 부문의 경쟁 요소 적

용

• 검색, 지도, UCC 등

• 단말 부문의 강력한 시장지위

• �스마트폰-태블릿PC-스마트TV

의 

• �스마트 스크린 단말 라인업 구축

제약점
• �폐쇄형 구조로 주요 기업들 

참여 제한
• 광고 외 비즈니스 모델 미흡

• �자사플랫폼의 낮은 인지도-경쟁

력

• 비즈니스 모델 미흡

자료: 김문구, 박종현, TV와 인터넷의 만남을 넘어: TV3.0 시대를 향한 스마트TV, 한국전자통신연구원, 2010.
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반적으로 플랫폼 업체는 SW와 BM에서 강점을 지니고 있으며 디지털 가전업체는 단말부문

의 경쟁력을 확보하고 있어 치열한 경쟁이 예상된다. 

국내외 스마트 TV 시장전망

스마트 TV의 국내 시장은 (그림 4)와 같이 연평균 30% 내외의 고성장을 바탕으로 2020

년도에는 890.0만 가구가 이용할 것으로 전망되고 있다. 한국전자통신연구원이 2010년도 

국내 전문가 40명을 대상으로 수행한 설문조사 결과에 의하면, 2011년 이후 신규 TV 판매 

가운데 50% 이상이 스마트 TV가 점유할 것이며 빠른 시장확산을 바탕으로 포화시점으로 

예상되는 2020년도에는 전 가구의 52.6%에 보급될 것으로 전망되었다.  

참고로 KT 경제경영연구소의 추정에 의하면, 2013년도 국내 스마트TV의 누적 판매량은 

294만대에 이를 것으로 추정되며, 신규 TV시장에서 차지하는 비중은 50%에 이를 것으로 

보았다. 보다 구체적으로 신규 TV 판매에서 스마트TV가 차지하는 비중은 2010년 

12.8%(29만대), 2011년 22.7%(54만대), 2012년 32%(80만대), 2013년 50%(131만대)로 전

망하였다. 

(그림 4) 국내 스마트 TV 수요예측 결과

또한 한국전자통신연구원의 스마트 TV 시장규모에 대한 예측에 의하면 <표 3>과 같이 

스마트TV 디스플레이의 시장규모는 2020년도에 누적으로 13.3조원, 부가서비스(단순 방

송시청과 인터넷접속 제외, 년 평균 6만원)는 2.5조원으로 총 15.8조원에 이를 것으로 예측

되었다. 

세계 스마트TV 시장에 대해 글로벌 리서치 기관인 DisplaySearch와 iSuppli의 2010년

도 예측에 의하면, (그림 5)와 같이 2010년~2013년까지 연평균 38%의 고성장을 통해 2013
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707.0
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자료: 한국전자통신연구원, 차세대 IT 서비스 시장전망을 위한 전문가 조사결과 보고서, 2010

(그림 5) 스마트TV 글로벌 시장수요

자료: DisplaySearch & iSuppli, 2010
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<표 3> 국내 스마트TV 시장규모 전망 (누적시장 규모, 단위: 조원)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

디스플레이 1.6 2.2 2.9 3.8 4.9 6.2 7.6 9.1 10.6 13.3

부가서비스 0.09 0.2 0.3 0.4 0.6 0.9 1.2 1.6 2.0 2.5

합계 1.69 2.4 3.2 4.2 5.5 7.1 8.8 10.7 12.6 15.8

자료 : 한국전자통신연구원, 차세대 IT 서비스 시장전망을 위한 전문가 조사결과 보고서, 2010
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이러한 경쟁상황을 극복하고 스마트 TV와 다른 미디어가 상생하기 위해서는 스마트 TV 

단말을 중심으로 미디어간 역할분담과 시너지를 창출하는 참여자간 개방형 혁신의 협력구

조를 구축하는 것이 관건이 된다. 스마트 TV 사업자와 IPTV 사업자, 개방형 D-CATV 사

업자가 치열하게 경쟁하는 구도를 넘어 하나의 스마트 TV 단말을 바탕으로 이용자가 보다 

편리하게 유용하며 재미있는 콘텐츠를 제공할 수 있도록 상호 협력하며 상생하는 비즈니스 

모델을 조기에 구축하는 것이 중요하다. 

참고로 한국전자통신연구원의 일반인 대상 설문조사(2010)에 의하면, (그림 6)과 같이 국

내 스마트 TV 잠재가구의 16.2%는 현재 IPTV를 이용하는 가구이며 50.0%는 향후 IPTV를 

이용할 의향이 있는 가구로 나타났다. 즉 스마트 TV 이용의향 가구의 66.2%는 IPTV를 이

용하고 있거나 이용할 의향이 있는 가구로 그 중복도가 매우 높았다. 또한 스마트 TV 등장

에 따라 현재 이용하고 있는 IPTV를 이탈할 가능성이 있는 가구가 7.5%, 향후 IPTV 이용할 

의향이 있는 가구 가운데 23.2%가 스마트 TV를 대체하여 선택할 의향이 있는 것으로 나타

났다. 즉 IPTV를 현재 이용하고 있거나 이용할 의향이 있는 가구 가운데 30.7%가 스마트 

TV로 대체하여 이용할 의향이 있는 것으로 분석되었다. 

스마트 TV 국내 시장 잠재력

스마트 TV에 대한 또 다른 핵심이슈 가운데 하나가 스마트 TV도 스마트폰과 같이 기존 

TV 시장판도 자체를 변화시킬 만큼 강한 영향력을 보유하고 있는지의 여부에 관한 것이다
3
. 

결론적으로 스마트 TV 단말은 디지털 TV 전환이슈와 맞물려 국내외 시장에서 빠른 확산을 

통해 차세대 TV의 대세를 형성할 것으로 전망되나 스마트 TV의 콘텐츠 · 애플리케이션 · 

부가 서비스의 이용확산은 경쟁미디어와의 관계설정 · CP 육성여부 · BM 창출가능성 · 

UI 편의성 · 차세대 미디어로의 전개방향에 따라 달라질 것으로 전망된다. 

<표 5>와 같이 스마트 TV 서비스의 실제 이용은 개방형 IPTV, 개방형 D-CATV와의 차

별성 확보, 콘텐츠 부문에 대한 교섭력, 애플리케이션 활성화 및 다양한 수익구조 확대와 같

3  �앞서 살펴본 바와 같이 국내외 주요 기관의 예측에 의하면 스마트 TV 시장은 다소 낙관적인 미래시장을 확보할 것

으로 보인다.    

은 안정적 비즈니스 모델 창출, 스마트 TV에 적합한 UI/UX를 통한 이용자 편의성 확보, 차

세대 TV로의 진화성공에 따라 활성화 또는 부진의 상황으로 전개될 것이다. 

따라서 서비스 차별화를 통해 타 미디어와의 관계를 정립하고 특화된 콘텐츠 제공을 위해 

CP를 조기에 육성하며 광고와 같은 다양한 비즈니스 모델을 조기에 개발하고 이용자 편의

를 극대화하는 인터페이스를 제공하며 스마트 홈, 스마트 워크, 유헬스, 에듀테인먼트와 같

은 차세대 스마트 라이프 허브로의 포지셔닝이 스마트 TV 시장성공을 제고시키는 핵심관

건이 된다. 

국내 스마트 TV 기업의 경쟁력

스마트 TV와 관련된 핵심이슈로 플랫폼이 취약하고 스마트폰의 선례도 있는 상황에서 

<표 5> 스마트 TV 시장에 대한 시나리오 상황

구분 시나리오 1: 스마트 TV 서비스 활성화 시나리오 2: 스마트 TV 서비스 부진

시나리오 상황
스마트 TV 단말의 보급뿐만 아니라

가정에서 필수재적 역할 수행

스마트 TV 단말은 보급되었으나 이용도가 

낮으며 타 미디어의 보완재적 역할 수행

타 미디어와 차

별화

TV 시장파이 확대 및 타 미디어와의 

서비스 차별화를 통한 상생 가능

(스마트 TV: High-end, 개방형 IPTV: Middle-end, 

개방형 D-CATV: Low-end)

시장분할적 경쟁으로 타 미디어와의

치킨게임과 같은 레드오션적 상황

콘텐츠 

부문 교섭력

CP 육성의 콘텐츠 보급원 확대를 통한

스마트 TV의 유통교섭력 확보

스마트 TV 등장에 따라 유통채널 확대로 메

이저급 CP/방송사의 교섭력 강화로 콘텐츠 

가격 상승 초래

비즈니스 모델 

창출

스마트 TV 또는 멀티 스크린 구조에 적합한 애플리

케이션 개발 및 광고/콘텐츠 이용료 외 다양한 수익

형 BM 창출

가정환경에 적합한 애플리케이션 미흡 및 일

부 수익원외 BM 부재

이용자 편의성 

확보
스마트 TV 이용행태에 적합한 UX/UI 개발 

기능 또는 개발자 중심의 UI 개발로 이용자 

불편 가중

차세대 TV로의 

진화방향

스마트 홈, 스마트 워크, 유헬스, 에듀테인먼트와 같

은 차세대 스마트 라이프 허브로 진화

방송중심의 서비스 구조 지속

(인터넷은 보조기능 차원)
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과연 국내 스마트 TV 기업이 글로벌 경쟁에서 우위를 확보할 수 있는지에 관한 것이다. 

결론적으로 국내 스마트 TV 업체는 스마트 TV 도입에 따라 단말시장 확대와 같은 수익

확대의 좋은 비즈니스 여건이 조성되었으나 플랫폼과 애플리케이션, UI 부문의 경쟁열위를 

조기에 극복해야 하는 전략적 과제를 해결해야 한다. 

특히 스마트폰, 스마트 패드, 스마트 카, 스마트홈을 연동하는 스마트 스크린의 구조 하

에서 플랫폼에서 경쟁력을 확보하는 것은 단지 스마트 TV 시장만을 장악하는 차원을 넘어 

스마트 미디어 전체에 영향력을 행사할 수 있어 핵심관건이 된다. 플랫폼 개발 전략은 <표 

6>과 같이 우리나라 기업이 단독으로 개발하는 전략, 외부 플랫폼을 전략적으로 활용하는 

전략, 외부 기업과의 파트너쉽을 가지고 공동개발하는 전략으로 구분할 수 있다. 전략유형

에 따라 모두 장단점을 지니고 있게 된다. 우리나라는 OS와 같은 기반 플랫폼은 초기에는 

외부 플랫폼을 채택하면서 동시에 자체 개발 전략을 병행하는 것이 필요하며 응용 플랫폼이

나 서비스 플랫폼은 자체 개발 또는 파트너쉽을 통한 개발이 요망된다. 특히 우리나라가 서

비스를 중심으로 응용분야에서 플랫폼 경쟁력을 단기에 확보한다면 역으로 운영 플랫폼까

지 그 영향력이 확대될 가능성도 있게 된다. 
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<표 6> 스마트 TV 플랫폼 전략 유형

구분 자체 개발전략 파트너쉽을 통한 개발전략 국내

정의
• �독자적으로 플랫픔을 개발하는 

전략

• �글로벌 OS 기업과 공동으로 개발

하는 전략

• �글로벌 IT 기업이 개발한 플랫

폼을 채택하는 전략

장점

• �국내 기업에 적합한 플랫폼 개

발 가능

• �플랫롬의 지속적 유지와 보수, 

업그레이드 가능

• �구글, 애플 등 경쟁사에 대한 직

접적 대응가능

• �국내 기업에 적합한 플랫폼 개발 

가능

• �플랫폼의 지속적 유지와 보수, 업

그레이드 가능

• �구글, 애플 등 경쟁사에 대한 직접

적 대응 가능

• �초기 비용이 상대적으로 적게 

소요

• �시장에서 검증된 플랫폼 채택 

가능

• �다른 기업의 플랫폼 호환성 확

보

단점

• �개발기간이나 비용, 인력이 많

이 소요

• �다른 기업의 플랫폼과 호환성 

부족

• 초기 개발비용 거대소요

• �플랫폼에 대한 부분적 역량만 확보

• �플랫폼의 업그레이드, 보수에 따른 

추가비용소요

• 막대한 로열티 소요

• �플랫폼의 지속적 유지와 보수, 

업그레이드 불투명과 추가 비

용 거대 소요

• �외부 플랫폼 업체에 종속될 가

능성이 있음
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스마트 생태계와 콘텐츠 

배분경로의 다원화
ISSUE 
ANALYSIS

1. 스마트폰의 확산

초고속 인터넷의 확산과 CDMA 사업의 성공 이후 우리나라

는 IT선진국의 위상을 강화하여 왔다. 그러나 최근들어 그 지

위가 위협받고 있다. 세계경제포럼(WEF) 발표에 의하면 한국

의 네트워크준비지수는 2008년 11위에서 2009년 15위로 하락

하였고 (WEF, 2010.3), 국제전기통신연합(ITU)이 발표한 ICT 

발전지수는 2007년 2위(2009년 발표)에서 2008년 3위(2010

년 발표)로 하락하였다(ITU, 2010.3). 이코노미스트 계열사인 

EIU(Economist Intelligence Unit)는 우리나라의 IT산업 경

쟁력지수가 2008년 8위에서 2009년 16위로 크게 하락한 것으

로 발표하였다(EIU, 2010.6; EIU, 2009.9).

이러한 평가의 근저에는 우리나라의 무선데이터 서비스 사

변상규

호서대학교 

뉴미디어학과, 학과장/

조교수

용이 정체되고, 유관 부문에서 비즈니스 창출의 기회가 배제되고 있는 것이 중요 요인으로 

작용하는 것으로 알려지고 있다. 실제 2005년 이후 국내 무선인터넷 가입자당 평균 매출액

(ARPU; Average Rate Per User)이 정체되고 있고, 사업자 총매출 대비 모바일 인터넷의 

비중이 낮은 실정이다. 일례로 SK텔레콤의 총 서비스 매출에서 무선 데이터 매출이 차지하

는 비중은 2001년 5.0%에서 2005년 26.6%까지 상승했으나, 이후 성장세가 둔화되면서 

2006년 28.5%에서 2007년 27.5%, 2008년 3분기 현재 23.3%로 하향세를 보인고 있다.

한편, 2007년 6월부터 애플사에서 아이폰(iPhone)을 시판한 이래, 세계적으로 스마트폰 

열풍이 IT 업계를 휩쓸고 있다. 타임지는 아이폰을 ‘2007년 올해의 발명품’으로 소개했을 정

도로 큰 관심을 모았다. 아이폰은 인터넷 접속이 가능한 터치스크린 방식의 스마트폰으로

써, 2008년 7월에는 빠른 데이터 전송 속도와 GPS를 지원하는 ‘아이폰 3G’가 출시되었고, 

2010년 6월에는 새로운 디자인과 업그레이드된 OS(ios4)를 탑재한 ‘아이폰4’가 출시되는 

등 지속적으로 진화하고 있다. 

우리나라에서도 스마트폰의 보급이 확대되고 있다. 기존에 삼성전자가 윈도우 모바일 기

반의 옴니아를 생산하여 왔으나, 2009년 12월에 KT가 아이폰을 공급하기 시작하면서 국내

에서도 스마트폰 열풍이 시작되었다는 평가다. 스마트폰 가입자는 2009년에 전체 이동전

화 가입자의 1.6% 수준이었으나, 2012년까지 885만 명을 달성하면서 17.5%에 이를 것으로 

전망되고 있다(IDC, 2009).

스마트폰의 성공요인은 다양하게 분석되고 있으나, 3G 혹은 Wi-Fi 네트워크를 통하여 

모바일 인터넷을 편리하게 사용하는 체계가 소비자들에게 효용을 제공하였다는 주장이 우

세하다. 스마트폰으로 인하여 그간 높은 요금때문에 활용도가 낮았던 무선인터넷 서비스가 

활성화되면서, 이동통신 사업자들은 새로운 기회와 위험에 동시에 직면하고 있다. 즉 스마

트폰에 의한 생태계가 새로이 구성되면서, ‘Walled Garden’이 해체되고, 이통사들이 

dump-pipe 화하고 있다는 지적이다. 또한 데이터 트래픽이 증가하면서 매출 증대와 함께, 

막대한 망 투자가 요구되고 있다. 

한편 방송산업에서도 인터넷 네트워크를 이용하는 스마트TV가 화두로 떠오르고 있다. 

인터넷을 이용하는 IPTV가 기대를 모은 이후, 스마트TV의 등장은 방송과 통신의 융합이 

본격화되는 느낌을 준다. 스마트TV는 네트워크 보다는 콘텐츠로 방송산업의 가치중심을 
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옮기는데 크게 기여할 것으로 전망되는 가운데, 방송 네트워크까지 dump-pipe 화 할 수 있

을 것인지에 대해서도 관심이 모아지고 있다. 

본 고에서는 스마트 생태계를 분석하고, 이에 기반하여 스마트TV 환경 및 사업자 전략을 

고찰함으로써, 방송과 통신사이에서 발전적으로 전개될 본격적인 융합현상에 대한 이해를 

높이고자 한다. 

2. 스마트폰(Smart Phone) 시대의 도래

스마트폰의 개요

스마트폰은 휴대전화와 개인휴대단말기(PDA; Personal Digital Assistant)의 장점을 

합친 것으로, 휴대 전화기에 일정관리ㆍ팩스 송수신 및 인터넷 접속 등의 데이터 통신기능

을 통합시킨 것으로 정의된다(두산백과사전). 위키 백과사전(http://ko.wikipedia.org)은 

스마트폰을 PC와 같은 기능과 더불어 고급 기능을 제공하는 휴대전화로 정의하고 있다. 그

리고 응용 프로그램 개발자를 위한 표준화된 인터페이스와 플랫폼을 제공하는 완전한 운영 

체제 소프트웨어를 실행하는 전화, 전자 우편, 인터넷, 전자책 읽기 기능, 내장형 키보드나 

외장 USB 키보드, VGA 단자를 갖

춘 고급 기능이 있는 전화로 정의

한다. 그러므로 스마트폰은 음성

통화 기능을 담당하는 휴대폰에 

정보처리 기능을 강화하여 PC와 

같이 활용할 수 있는 기기로 정리

된다.

<표 1>은 스마트폰과 타 단말을 

비교하여 보여주고 있다. 이동전

화는 단말기 제조사들이 개발한 전

용OS(Operating System, 이하 
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[그림 1] 애플 아이폰4(왼쪽)와 삼성 갤럭시S(오른쪽)

OS)를 탑재하여 제공하는데, OS는 제조사별로 상이하다. 반대로 스마트폰과 PC/노트북에

는 범용 OS가 탑재되는데, PC/노트북의 경우 사실상 마이크로소프트(Microsoft)가 제공

하는 윈도우즈(Windows)가 시장을 지배하고 있다. 스마트폰용 OS는 애플(iPhone OS), 구

글(Android), 마이크로소프트(윈도우 모바일), 노키아(Symbian), 삼성(BaDa), 팜(Palm 

Web) RIM(Blackberry) 등 다양한 하드웨어/소프트웨어 업체들이 제공하고 있으며, 아직 

규모 면에서 절대적인 지배력을 행사하는 사업자 또는 표준은 나타나지 않고 있다. 

결론적으로 스마트폰은 OS, 소프트웨어 공급 등 운영상으로는 이동전화보다는 PC 또는 

노트북에 가깝다. 차이점은 컴퓨터의 경우 소프트웨어를 온/오프라인에서 다양한 경로를 

통해 구매하지만, 스마트폰은 앱스토어(애플), 안드로이드마켓(구글) 등 디지털 오픈장터

를 통하여 구입한다는 점이다. 또한 접속하는 방법은 PC의 경우 초고속 인터넷을, 노트북은 

Wi-Fi와 초고속인터넷을 병용하지만, 스마트폰은 Wi-Fi 망과 3G 망을 병용하여 이용하

는 경우가 다수를 차지하고 있다. 

스마트폰의 확산

2009년 세계 휴대폰 판매대수는 총 11억 1,400만대로 전년 대비 7.9%가 감소하였는데, 

이 중 스마트폰의 판매는 24% 증가한 1억 7,800만대로 15.9%를 차지한 것으로 나타났다

(삼성경제연구소, 2010). 그리하여 스마트폰은 저가 휴대폰과 함께 세계 휴대전화 단말 시

<표 1> 노트북 PC, 스마트폰, 일반 이동전화의 비교

구분 PC/노트북 스마트폰 이동전화

운영체제
범용 OS

MS가 사실상 독점

범용OS

(iPhone OS, 안드로이드, 윈도우

모바일, 심비안, 바다 등)

제조사별 전용(proprietary) 

OS

응용 소프트웨어 및 

콘텐츠

3자 개발 SW 적용 용이

on/off라인으로 개별적 

구입

3자 개발 SW 적용 용이

디지털 오픈장터를 통해 구입

제조사가 소프트웨어 대부분

을 공급

3자 개발 SW 적용 제한적

인터넷 접속 Wi-Fi, 초고속인터넷, Wi-Fi, 3G 망 3G 망

※출처 : 공영일(2010), 일부는 수정, 보완
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장을 이끄는 양대 원동력으로 지목되고 있다. Gartner(2010)는 2010년에는 스마트폰 판매

가 45.1% 증가한 2억 5천만대를 기록할 것으로 전망하고 있다. 그리하여 2013년까지 스마

트폰 시장 규모가 연간 6억 4백만 대, 비중은 38.5%까지 높아질 것으로 전망되고 있다 (삼

성경제연구소, 2010). 또한 동 시기에 세계 PC 시장 규모를 뛰어넘을 것이라는 전망도 나오

고 있다(Gartner, 2010). 

국내에서도 스마트폰 보급이 확대되고 있다. 그 배경에는 KT가 2009년 11월에 아이폰을 

도입한 영향이 가장 크다. 아이폰 출시 전 50만대 판매를 성공 기준으로 설정하였으나, 100

일 만에 40만대, 4개월 만에 50만대, 5개월 만에 61만대, 5월 22일 기준 70만대 판매를 달성

(KT 경제경영연구소, 2010)하는 등 예상보다 높은 실적을 거두었다. 이후 삼성전자가 갤럭

시를 출시하여 경쟁하면서 가입자가 확대되고 있다. 

2009년 6월까지 국내 스마트폰 가입자는 20만 명 수준이었으나, 아이폰 출시 직후인 동

년 12월에는 60만으로 증가하였고, 2010년 5월까지 200만 가입자를 확보한 것으로 알려졌

다. 또한 전문가들은 2010년에 스마트폰 가입자가 400만을 돌파할 것으로 전망하기도 한

다(머니투데이, 2010.2.11). 

앞으로 스마트폰 가입자는 2012년까지 885만 명을 달성하면서 전체 가입자의 17.5%에 

이를 것으로 전망되고 있다(IDC, 2009). 이로써 국내 휴대폰 판매에서 스마트폰의 비중이 

2009년에는 2.1%로 세계 평균(14%)보다 크게 낮았으나, 2010년 4월에 22.6%로 세계 수준

을 초과하였고, 아이폰이 출시된 88개국 중에서 가장 빠른 수준의 가입자 증가를 보인 나라

가 되었다. 

CEO 447명에 대한 설문조사에서 모바일 오피스 환경 구현을 시작한 기업이 39.2%, 3년 

내 도입하겠다는 응답이 32.2%에 달할 정도로 스마트폰 이용 움직임이 활발한 사례(삼성경

제연구소, 2010)등이 이러한 전망을 뒷받침해 준다. 

<표 2> 국내 스마트폰 가입자 추이

구분 2009.6. 2009.12 2010.5

스마트폰 가입자 20만 60만 200만

※ 출처 : KT 경제경영연구소(2010.6.)
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3. 스마트폰 생태계의 형성

이동통신사의 Walled Garden

무선인터넷은 콘텐츠, 플랫폼, 네트워크, 터미널 등의 4단계로 구성된다. 그리고 비즈니

스 영역은 CP(Contents Provider)와 이동통신사간의 상류시장, 이통사와 소비자 간의 하

류시장으로 구성된다(장범진외, 2006). 기존 모바일 산업은 이통사와 단말업체간 제휴를 

기반으로 고객에게 폐쇄형의 통신서비스, 콘텐츠, 애플리케이션 등을 제공하였다. 이통사

업자는 자사가 구축한 무선포털에 우선 접속되도록 단말기 인터페이스를 설치하거나, 자사 

무선포털에 등록된 CP에 대해서만 정보이용료 회수대행을 해 주는 방법으로 사실상 폐쇄

적인 인터넷망 운영을 해 왔다. 사용자들은 휴대폰 단축버튼을 누름으로써 자신이 가입한 

이동통신 사업자의 무선포털에 접속하여 초기화면을 보아야했다. 그리고 이동통신 사업자

의 무선포털 사이에 상호연동이 잘 되지 않아 타 사업자의 무선포털 이용이 어려운 등 폐쇄

적으로 운용하여 왔다. 

그러므로 CP와 ASP(Application Service Provider)는 이통사업자에게 종속되었고, 이

통사들은 이들에게 차별, 부당계약 등을 할 수 있는 우월한 지위를 가졌다. 이러한 관계는 

콘텐츠 제작자들의 가치사슬에의 참여를 제한적으로 만들어 결과적으로는 최종 사용자에

게 제공되는 콘텐츠와 애플리케이션도 제한함으로써 이용자들의 후생 저하를 유발하였다. 

이러한 산업구조를 ‘Walled Garden’으로 부른다.

과거 정통부는 공정경쟁 환경조성을 위해 무선인터넷 망개방을 추진하였다. 즉 2001년

부터 CP등록 기준 및 절차 공개를 유도하고, 초기접속 매뉴체계를 개선할 것을 발표하였

다. 그러나 2005년 정통부가 이동통신사업자들에 대하여 망개방 소홀에 대한 시정명령을 

내릴 정도로 망개방은 부진하였다(홍범석, 2007). 

이통사의 Dump pipe화

그러나 스마트폰 붐으로 새로운 생태계가 출현하면서 모든 것이 바뀌고 있다. 새로운 생

태계는 OS를 개발, 제공하는 사업자들이 주도적으로 이끌어간다. 애플사는 OS와 단말을 

개발하여 보급하며, 공개된 앱스토어를 구축하여 사용자들에게 애플리케이션을 공급한다. 
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애플은 앱 판매수익을 개발자들과 3:7로 나누고, 아이폰 단말을 기획, 설계하고, OEM 방식

으로 생산하여 독점적으로 공급하고 있다. 그러므로 애플리케이션 판매, 단말기 판매, OS 

사용료 등의 추가 수익을 거두고 있다. 

안드로이드 OS를 공급하는 구글은 안드로이드 마켓을 통하여 앱을 판매하며, 판매수익

은 전액 개발자에게 돌려주고 있다. 구글은 광고매출에 의한 수익만을 취하고 있다. 안드로

이드 OS는 공개되어 있어, 제조업체는 무료로 안드로이드 OS를 탑재한 단말을 생산하여 

공급할 수 있다. 그러므로 애플은 개방과 폐쇄 전략을 고루 구사하여 수익 극대화를 추구하

는 반면, 구글은 OS를 비롯한 대부분의 요소를 공개하는 전략을 사용함으로써 단말 확산에 

따른 시장확대를 도모하는 것으로 판단된다. 

OS 사업자가 생태계의 주도권을 잡으면서 이동통신 사업자들은 생태계의 외곽으로 밀려

나고 있다. 우선 스마트폰 제조업체는 특정 이동통신사업자의 OS를 탑재하지 않는다. 애플

리케이션 개발업체도 이통사가 관리하는 포털에 애플리케이션을 납품하는 대신, 애플과 구

글이 관리하는 공개된 디지털 오픈장터에서 애플리케이션을 자유롭게 등록하고, 판매한다. 

소비자는 이전처럼 이동통신사로부터 단말기와 통신 서비스를 구매하지만, 애플리케이션

은 구매하지 않는다. 2007년과 2008년의 영국 무선인터넷 이용자의 모바일 사이트 이용 현

황을 보면, 스마트폰이 확산되기 이전(2007년)에는 자사 사이트 이용률이 57%로 높았으

나, 스마트폰이 확산되기 시작(2008년)하면서 22%로 급격히 떨어진 것으로 나타났다. 

그러므로 이동통신 사업자들은 앱스토어, 안드로이드 마켓 등에 대한 통제력이 없는 

상황에서, 콘텐츠 판매 수익을 잃어버림으로써 콘텐츠 부문 주도권을 상실할 가능성이 

높다. 또한 데이터 이용이 증가하면서, 인터넷 전화의 이용이 늘어나 음성매출의 감소도 

예상된다. ‘Skype’ 등 인터넷전화 애플리케이션을 이용하면 인터넷을 통하여 무료통화가 

가능하다. 데이터 무제한 요금제, 정액제 등이 적용될 경우, 무선인터넷을 이용한 무료통

화가 가능하므로 스마트폰의 확산이 이통사의 주 수익원인 음성통화 매출을 잠식할 가능

성이 높아진다. 

그러므로 스마트폰 생태계로부터 창출되는 새로운 수익들, 즉 단말기 판매수익, OS 사용

료, 앱 판매수익, 광고수익 등을 대부분 OS 사업자, 애플리케이션 개발업체 등이 가져가고, 

이동통신사업자들은 거의 차지할 수 없는 심각한 문제가 발생하는 것이다. 
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스마트폰을 통한 데이터 서비스 이용 활성화로 인한 트래픽 증가는 이통사들에게 추가적

인 수익을 가져다 줄 수 있지만, 양날의 칼이 될 가능성이 높다. 우선 무선인터넷 요금인하

에 대한 이용자의 요구가 거센 상황에서 충분한 수익창출이 어려운 현실이다. 우리나라는 

무선인터넷 이용 부문에서 후진국이라는 지적이 있어왔는데, 이는 무선인터넷의 높은 이용

요금 때문으로 평가된다. 

2009년 4분기부터 이동통신사들이 경쟁적으로 정액요금제 기반의 데이터 요금제를 출

시하고 있는데, 기존 종량요금제 대비 2% 수준으로 매우 저렴하게 제공되고 있다. 또한 

2010년 하반기부터는 무제한 정액요금제를 출시하고 있다. KT는 스마트폰의 확산으로 

2012년까지 무선데이터 트래픽은 약 43배 증가하지만, 무선데이터 매출은 3배 증가에 그칠 

것으로 전망하고 있다(KT 경제경영연구소, 2010.6.). 

[그림] 스마트폰 생태계의 모습
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그런데 무선인터넷이 활성화될수록 네트워크에 과부하를 유발하여 망 혼잡으로 서비스 

품질이 떨어질 가능성이 현실적인 문제로 떠오르고 있다. 이를 해소하기 위해서 이동통신사

들은 막대한 비용을 투입하여 이동통신 네트워크 용량을 확대하여야 할 부담을 지게 된다. 

이는 무선인터넷 활성화와 관련하여 이통사가 떠안게 될 가장 본질적인 문제인데, 결국 무

선인터넷 트래픽의 증가로 인한 실익은 없을 수 있다는 것이다. 

보완책으로써 투자비용이 저렴하고 높은 망 용량을 보유한 무선랜(Wi-Fi)을 보조 네트

워크로 활용하기 시작하였으나, 이동 중에 언제나 사용 가능한 3G 네트워크의 장점으로 인

하여 3G 데이터 트래픽이 앞으로 빠르게 증가할 것으로 예상된다.

그러므로 궁극적으로 스마트폰의 빠른 확산은 그간 높은 부가가치를 창출하던 이동통신 

망을 가치중립화시키며, 이동통신 사업자가 플랫폼 및 콘텐츠에 대한 통제권을 상실하고 

망제공 사업자로 전락해가는 이른바 ‘dump pipe화’가 진행되고 있는 것으로 판단된다.

4. 하드웨어에서 콘텐츠로

스마트폰의 확산과 병행하여 스마트TV가 주목을 받고 있다. 스마트폰의 데이터서비스가 

무선인터넷을 통하여 제공되듯이, 스마트TV는 인터넷을 통하여 제공되는 TV서비스이다. 지

금까지 방송 서비스는 지상파, 케이블, 위성 등 자체 네트워크를 보유한 사업자만이 제공 가능

하였다. 네트워크의 구축에는 막대한 투자비용도 소요되지만, 방송사업자로서 규제당국의 허

가를 받는 것은 더욱 어려운 일이었다. 그런데 네트워크의 광대역화, 콘텐츠의 디지털화, 압축 

기술의 발달, 단말기 지능화 등으로 Public 인터넷 망을 통하여 방송미디어 서비스가 가능해지

면서, 미디어 사업에서 소외되어 왔던 콘텐츠 사업자, 플랫폼 사업자, 단말기 사업자들이 직접 

가입자를 대상으로 서비스를 할 수 있는 계기가 마련되었다. 그리하여 ‘미디어의 미디어’라 불

리는 인터넷이 방송서비스까지 포함하는 강력한 매체로 재등장하게 되었다. 또한 제조업처럼 

방송부문에서도 생산과 유통이 분리되는 현상이 보편화되고 있다. 

인터넷의 개방성은 다양한 콘텐츠와 서비스의 출현을 유발함으로써, 이용자 효용을 증대

시키고 새로운 산업적 효과를 창출하는 기반이 된다. 또한 인터넷이 새로운 방송 네트워크

로 자리매김하면서, 방송 네트워크의 ‘가치중립화’가 나타나고, 콘텐츠로 부가가치 원천을 
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이동시켜 시장지배력과 수익 흐름의 변화를 초래하는 환경적 요인이 될 것이다. 

실례로, 과거 위성방송은 역외재송신으로 문제로 인해 인기있는 지상파 채널의 재전송이 

지연되면서 가입자 확보에 애로를 겪었으며, 최근까지도 적자에 시달리고 있다(이상우 등, 

2008). 위성DMB 역시 KBS1, EBS 채널이 의무재전송에서 제외되고, 타 지상파 채널의 재

전송에 실패함으로써 경영상의 큰 어려움을 겪고 있다. 한편 IPTV 사업에서는 IPTV 법에 

콘텐츠 동등접근권(PAR; Program Access Rule) 규정을 삽입(제20조 제1항)하는 등 정책

적인 배려가 있었다. 최근에는 지상파 방송사와 케이블SO간에 재전송 대가를 둘러싼 분쟁

도 있었다. 

이상의 사례들은 모두 방송산업에서 부가가치를 창출하는 것이 네트워크가 아닌 콘텐츠임

을 증명하고 있다. 스마트폰 생태계에서 구글, 애플 등 OS 사업자들이 주도권을 쥐게 된 것도, 

콘텐츠인 앱의 개발 및 보급의 확대를 위하여 디지털 장터를 구축하고, 앱의 거래를 디지털 장

터에서만 이루어지도록 하는 등 콘텐츠의 유통을 장악함으로써 가능하게 된 것이다.

앞으로 도래할 스마트TV 시대는 고품질 콘텐츠의 보급이 가장 중요한 성공요인이 될 것

이다. 기존의 방송사업자들은 콘텐츠 경쟁력을 확보한 다수의 경쟁자들과 맞서야하는 시대

가 도래하고 있다. 국경이 없는 인터넷의 속성상 스마트TV는 세계적 규모로 운영될 수 있

어, 가입자 기반을 확대하기가 용이하다. 현재 스마트TV로 불리는 국제적 규모의 인터넷 방

송사들이 자동번역 및 자막 서비스를 제공하는 것은 인터넷 방송사업자들의 이러한 목표를 

뒷받침해주고 있다. 

한편, 고품질 콘텐츠 제작 역량을 지닌 콘텐츠사업자들은 인터넷을 새로운 유통망으로 

활용하여, ‘One-source Multi-use’를 실행하여 광고 및 이용료 수입을 확대할 수 있는 기

회를 가질 수 있을 것이다. 

5. N-screen 서비스 

이동통신 산업의 구조를 스마트폰 생태계로 재편하고, 주도권을 잡는데 성공한 OS 사업

자들은 최근 태블릿 PC로 라인업을 강화하면서 스크린 확대(N-Screen) 전략을 추구하여 

시너지 효과를 도모하고 있다. 
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애플은 2010년 4월에 북미지역에서 아이패드(iPad)를 출시하였다. 아이패드는 아이폰과 

동일한 운영체계를 기반으로 아이폰에서 구동되는 모든 애플리케이션을 구동할 수 있다. 

또한 전자책, 업무용 프로그램 등 보강된 기능을 추가로 탑재하고 있다. 

애플은 아이튠즈(iTunes)를 구성하면서 음반 산업계와 협력하여 수익모델을 구축한 경

험을 아이패드에 적용하여, 서적, 신문, TV 콘텐츠를 끌어들여 협력관계를 맺으려 하고 있

다. 애플은 다양한 단말이 동일한 콘텐츠를 이용함으로써 연속적으로 이용할 수 있는 장점

을 부각시키려 하고 있다. 그리고 장기적으로는 콘텐츠 중개상으로서 영향력과 수익확대를 

도모하는 것으로 추정된다. 

이러한 기반 위에서 여러 미디어 단말을 통하여 서비스 제공이 가능한 N-Screen 전략이 

보편화되어가고 있다. 이는 다양한 단말과 콘텐츠 라인업을 구성한 스마트폰 생태계의 역

량을 최대한 활용한 것으로, 독립적으로 경쟁력을 쌓아 온 기존 방송사업자들 대비 차별적

인 경쟁력을 확보할 수 있는 효율적인 전략이기도 하다. 

AT&T는 ‘3 Screen Play’를 최초로 주창하였는데, TV, PC, 휴대전화를 인터넷으로 연결

해 사용자들이 언제, 어디서나 콘텐츠를 이용할 수 있게 해주는 서비스로서, 장소와 기기가 

달라져도 끊김없는(seamless) 서비스를 제공하는 기술을 의미했다. 그런데 단말 종류가 늘

어남에 따라 N(any) Screen이라는 포괄적 용어가 사용되기 시작하였다. AT&T는 2007년 

모바일 동영상 공유 서비스인 ‘AT&T Video Share’ 서비스를 미국 160개 도시 전역에 런칭

했고, 2008년에는 ‘2008 Masters Tournament’ 골프경기를 AT&T U-verse와 AT&T 

Blue room, AT&T U-verse OnTheGo, AT&T Broadband TV, MobiTV 및 휴대단말까지 

3 스크린을 통해 볼 수 있는 서비스를 제공한 바 있다. 

Apple은 콘텐츠의 중요성과 고객 관점에서의 차별화를 핵심 경쟁력으로 인식하였다. 그

리하여 아이팟을 판매하면서 ‘iTunes Store’라는 음원, 영상 판매시장을 개설하였고, 스마

트폰을 판매하면서 앱을 판매하는 앱스토어를 개설하였다. 그러므로 아이팟, 아이폰, 아이

패드, 애플TV 등 일련의 단말 시리즈를 구축하면서, 소비자들이 원하는 콘텐츠를 제공할 

시장 구축을 병행하고, 콘텐츠 업체들과의 협력관계를 강화하여 왔다. 그리하여 이동 중에

는 아이팟, 아이폰, 아이패드를, 사무실, 학교, 가정 등 일상에서는 맥북(Mac Book)과 아이

패드를, TV 시청시간에는 애플 TV를 배치함으로써, 고객이 항상 애플제품을 접할 수 있는 

스마트 생태계와 콘텐츠 배분경로의 다원화ISSUE ANALYSIS_3

환경을 구축하였다. 그러므로 현재 애플의 단말과 사업 전략은 N-Screen에 가장 잘 부합

하는 것으로 평가된다. 

구글도 인터넷과 안드로이드 OS를 기반으로 하는 ‘3스크린’ 전략으로 광고 수익을 방송

시장까지 확대하여, 인터넷, 모바일, TV 광고 시장의 허브로 자리매김한다는 전략을 추진 

중이다. 구글TV를 통하여 안드로이드 플랫폼이 TV로 옮겨가면, 안드로이드 OS를 기반으

로 개발된 소프트웨어, 애플리케이션 등의 다양한 콘텐츠가 TV에서 구현된다. 그리고 애플

리케이션처럼 방송프로그램도 디지털 오픈장터에서 자유롭게 사고 팔 수 있어, 방송 콘텐츠 

시장은 전환기를 맞을 전망이다.

미디어 사업자들은 제한된 고객의 시간을 획득하기 위한 경쟁수단으로 N-Screen 서비

스를 제공하기 시작하였다. 다매체 시대에 이용시간에 대한 매체간 경쟁은 필연적이며, 이

용시간의 축소는 지불의사액의 하락, 매체가치의 축소로 이어진다. 실제 스마트폰이 출퇴

근, 등하교 시간 동안 신문이나 책, DMB, PMP(Portable Media Player), MP3 Player의 이

용 시간을 줄이고, 가정에서의 TV 시청 시간을 줄였다는 보고도 있다.

[그림] 애플의 N-screen  전략

출처 : Apple 홈페이지
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향후 N-Screen 전략은 기존의 방송산업을 크게 위협할 수 있는 잠재력을 지닌 것으로 평

가된다. 지금까지 지상파와 종합유선방송사업자(SO) 등이 콘텐츠를 직접 제작하거나 콘텐

츠가 제공되는 소수의 플랫폼을 독점하고, 이를 토대로 수익성을 보장받아왔다면, 

N-Screen 환경에서 소비자는 스크린을 넘나들며 네트워크와 디바이스에 구애 받지 않고, 

언제 어디서나 원하는 콘텐츠를 즐길 수 있다. 그리고 동기화 기술이 연속성을 제공함으로

써 N-Screen 서비스의 효용을 더욱 높인다. 

문제는 애플, 구글 등 스마트폰 생태계에 기반하여 방송사업에 진출하는 신규사업자들

이, 기존의 방송가업자들에 비해 스크린 창출 측면에서 강력한 경쟁력을 보유하고 있다는 

점이다. 그러므로 방송사들은 콘텐츠의 경쟁력을 강화하고, 이를 기반으로 자사 콘텐츠의 

유통망으로 N-Screen을 활용하거나, 직접 N-Screen 사업을 추진할 필요가 있다. 

융합은 네트워크의 ‘Convergence’와 콘텐츠 유통의 ‘Divergence’로 정의되곤 한다. 

N-Screen 서비스가 국내 방송산업의 특성, 낮은 지불의사액과 지상파 콘텐츠에 대한 과도

한 집중 등의 장애요소를 극복하고, 유력 유료방송 매체로 자리매김할 수 있을지는 지켜보

아야 하겠지만, 방송과 통신의 융합을 완성하는 단계의 의미 있는 시도라고 판단된다.

6. 결론 

본 고에서는 스마트폰으로 형성되기 시작한 스마트 생태계로 인한 IT 가치사슬의 변화

와, 이에 따른 콘텐츠 공급구조의 변화를 중점적으로 살펴보았다. 궁극적으로 통신이던 방

송이던 네트워크는 가치중립화 되어 가고, 콘텐츠가 서비스 경쟁력과 부가가치를 창출하는 

원천이 될 것이라는 전망을 도출하였다. 나아가 N-Screen 전략을 통하여 소비자에게 높은 

효용을 제공하면서, 전방위적인 경쟁이 예상된다. 

스마트 생태계에서 중요한 점은 콘텐츠의 배급경로가 바뀐다는 것이다. 즉 스마트TV가 

확산됨으로써 방송 네트워크 보다는 인터넷을 통한 방송송출이 확산되고, 그간 방송에서 

소외되었던 다양한 사업자들의 참여가 가능해짐으로써 방송 미디어 산업에 빅뱅이 일어날 

것이다. 

그런데 우리나라의 미디어 정책은 신기술의 도입을 통한 네트워크 확대에 초점이 맞춰져
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왔다. 앞으로 스마트 미디어 시대에는 얼마나 품질 높은 콘텐츠를 제작하였는가가 경쟁력

의 원천이 될 것이므로, 콘텐츠 제작 지원으로 미디어 정책의 방향을 틀어나가야 할 것이다. 
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IT 산업의 역사를 보면 ‘캐즘(Chasm)’이라는  용어와  어울

리는  기술이나 제품들이 있다. 캐즘이란 첨단 제품의 수요가 

초기 고객 시장과 다수의 주류 고객 시장 사이에서 일시적으로 

정체되거나 후퇴하는 단절 현상을 의미하는 것으로 위성전화 

‘이리듐(Iridium)’이 대표적인 사례로 꼽힌다. 1991년 캐즘이라

는 용어를 처음 제시한 마케팅 전문가 제프리 무어(Geoffrey 

Moore)는 약 10년 후 “인사이드 더 토네이도(Inside the 

Tornado)”라는 책을 통해 첨단 기술이 캐즘을 거친 후, 시장의 

요구를 충족시킨 일부 제품이 일반 대중에게 수용되어 시장을 

장악하는 ‘토네이도 현상’이 나타난다고 주장하고 있다. 흥미

롭게도 태블릿PC(Tablet PC)는 제프리 무어가 ‘캐즘’과 ‘토네

이도 현상’을 언급한지 각각 10년 후에 같은 현상을 차례로 보

여준다. 태블릿PC는 2001년 마이크로소프트(Microsoft)에 의

조대곤

미디어미래연구소 

미국 통신원

(카네기 멜론대학교 박사 

과정)

USA
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자 8,203명과 미국 50개 기업의 최고정보책임자(Chief Information Officer, 이하 CIO)를 

대상으로 2010.10월 시행한 설문조사를 통해 다음의 세 가지 요인에 근거하여 태블릿PC의 

미래가 현재 예상보다 더욱 낙관적이라는 결론을 내리고 있다.

첫째로 개인고객뿐 아니라, 기업 단위의 도입 예상보다 활발하다는 점이다. 한국에서도 

일부 통신 및 인터넷기업들이 전직원을 대상으로 아이패드나 삼성전자의 갤럭시탭(Galaxy 

Tab)을 직원들의 생산성 향상을 위해 지급한바 있기도 한데, 초기 태블릿PC시장 수요에 기

업고객이 한 축을 담당하는 것은 고무적인 사실이다. 기업들은 판매 및 사후 고객 관리, 비

용절감 등을 목적으로 태블릿PC를 구매하고 있는데, 자신들의 특정 목적에 최적화된 애플

리케이션을 자체 제작할 수 있다는 측면에서 향후 활용 범위도 매우 넓다고 할 수 있다. 애플

에 따르면, 아이패드가 런칭한 후 9개월이 지난 시점에서 포츈(Fortune) 100대 기업 중 약 

80%가 이미 직원들에게 아이패드를 지급했거나 지급을 위한 테스트 중에 있다고 한다. 이

번 설문조사에서도 대상 기업 중 21%가 이미 태블릿PC를 직원에게 지급했다고 응답했으

며, 향후 1년안에 지급 예정이라는 응답까지 합하면 50% 가 넘는 것으로 나타났다. 

둘째로 향후 태블릿PC 시장 성장은 개발도상국들이 견인할 것으로 예상된다는 사실도 

긍정적인 측면이다. 향후 1년 안에 태블릿PC의 적극 구매 의사를 물어본 질문에서 미국은 

11%로 조사 대상국 중 가장 낮은 수치를 보인 반면, 일본 16%, 영국 20%, 그리고 중국은 응

답자 중 무려 41%가 구매의사를 피력했다. 그렇지만 미국의 상대적으로 낮은 수치도 아이

패드가 시장에 첫 선을 보인 2010년 3월 시점 조사에서는 5%였다는 점과 이미 상당 수의 아

이패드가 보급되었다는 점을 감안하면 상당히 높아진 수준으로 판단된다.  

한편,태블릿PC 잠재 구매자 중 55%는 태블릿PC가 PC나 스마트폰을 대체하지 않는다고 

생각했고, 기존 기기들에 추가적으로 마련할 필요가 있는 제품으로 인식하고 있는 것으로 

나타났다. 이는 태블릿PC가 기존 시장을 잠식하는 것이 아닌 새로운 시장을 창출해나가고 

있다는 주장과 부합하며, 태블릿PC의 포지셔닝(Positioning) 문제를 지적하고 있는 진영의 

의견과는 상반되는 결과이기도 하다. 일반 사람들의 PC 사용 목적은 인터넷 검색 및 브라우

징(Browsing), 메신저와 이메일, 음악과 비디오, 게임 등이 약 75%로 대부분을 차지하는 것

으로 나타났는데, 태블릿PC는 이와 같은 콘텐츠 소비 목적에 최적화되어 있는 기기이다. 실

제로 태블릿PC  사용자 중 약 30%는 태블릿PC 구매 후 기존  PC 사용 시간이 줄었다고 응

답했다. 편리한 이동성과  멀티미디어 콘텐츠, 이메일과 소셜네트워킹서비스(Social 

Networking Service)와 같은 개인화 서비스 이용에 있어 태블릿PC가 기존 PC 대비 확실한 

강점을 지니고 있다는 점은 분명해 보인다. 

마지막으로 흥미로운 결과는 태블릿PC가 콘텐츠 소비 목적의 기기에서 향후에는 콘텐츠

를 생산하고 제작하는 기기로 발전할 수 있다는 사실이다. 단기적으로는 태블릿PC가 기존 

PC의 생산적 업무 활동을 대체할 수 없겠지만, 서두에 언급한 바와 같이 세일즈나 고객 관

리와 같은 업무 등을 용이하게 할 수 있는 애플리케이션이 활발히 보급된다면 태블릿PC 확

산은 한층 탄력을 받을 것으로 예상된다. 

이와 같은 전망에 기초해 모건스탠리는 2010년 1,600만대였던 태블릿PC 출하량이 2011

년에는 5,500만대, 2012년 8,500만대, 2013년 1억 2백만대까지 급속도로 증가할 것이라고 

내다봤다. 
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출처 : 모건스탠리, 2011

지역별 태블릿PC 출하량 및 보급율 전망 (2010-2014)
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태블릿PC 가 관련 산업에 미치는 영향 

태블릿PC의 기본 부품이 되는 CPU, 메모리 반도체, TFT-LCD 등의 제조업체들은 태블

릿PC가 인기를 끌수록 특수를 누릴 것으로 예상되고, PC와 인쇄출판 관련 산업에는 부정

적 영향이 전망되는 반면, 미디어와 콘텐츠 관련 업체들에게 태블릿PC는 기회인 동시에 도

전이 될 것이다. 

우선 태블릿PC가 기존 PC 시장에 미치는 영향을 알아보면, 앞서 언급한 설문조사와 분

석을 토대로 모건스탠리는 태블릿PC 시장 확대가2011년 PC시장 성장률을 약 3%포인트 하

락시키고 향후 3년간 약 5%포인트 하락시킬 것으로 전망했다. 이는 태블릿PC 를 이미 구매

한 사용자나 구입 예정자들이 아무래도 PC 교체 시기를 늦추거나 새로운 PC  구매를 주저

할 것으로 예상되기 때문이다. 즉, 태블릿PC가 당장 직접적으로 PC를 대체할 수는 없더라

도 이와 같이 간접적인 형태로 PC시장에 영향을 줄 가능성은 부인할 수 없다. 한편, 유력 시

장조사전문업체인 NPD그룹에 따르면, 넷북 수요가 아이패드 출시로 직접적인 대체현상을 

겪으며 판매가 급감한 것으로 파악했다.  2010년 초까지 높은 성장세를 이어가던 넷북 출하

량은 아이패드가 출시된 시점 이후 8개월 동안 줄곧 하락세를 나타내고 있다. 

한편,  PC 구매시 대표적인 번들 상품으로 자리잡은 프린터(Printer)는 PC 시장 확대와 

비례하여 디지털 전환 시대의 대표적 수혜 상품으로 인식되어 왔지만, 스마트폰을 비롯한 

모바일 기기 확산이 자료 출력 수요를 감소시켜 지난 2006년 이래로는 그 성장세가 꺾여있

는 상황이다. 특히, 태블릿PC 가 보급될수록 출력 및 인쇄와 관련한 사용자들의 행동 패턴

에 근본적 변화가 일어날 수 있다는 점은 주목 할만 하다. 보다 많은 사람들이 디지털 신문

과 디지털 잡지, 전자책 형태에 익숙해질수록 인쇄 매체 이용 빈도는 줄어들게 마련인데, 이

와 같은 징후는 이미 나타나고 있는 것으로 보인다. 미디어와 신문방송학 연구로 유명한 미

주리 대학교(University of Missouri)의 레이놀즈 저널리즘 인스티튜트(Reynolds 

Journalism Institute)가 최근 아이패드 사용자를 대상으로 수행한 조사에 따르면, 약 11%

의 응답자는 이미 신문 구독을 취소하고 디지털로 전환했다고 답했으며, 31%의 응답자는 

향후 6개월 내에 기존 신문 구독을 끊고 디지털로 전환할 가능성이 있다고 응답하였다.

반면, 태블릿PC는 소프트웨어와 미디어,  초고속인터넷 시장에는 새로운 기회와 도전을 

줄 것으로 예상된다. 우선 소프트웨어와 관련하여 살펴보면 기업의 태블릿PC 도입이 활성

화될수록 정보보안 강화의 필요성이 높아지기 마련인데, 특히 무선통신의 보안 취약성은 태

블릿PC 보급 활성화에 있어 반드시 극복해야 할 과제라는 인식이 지배적이다. 따라서, 이와 

같은 문제 해결을 위한 데이터 보호, 암호, 인증 등과 관련한 모바일 보안 관련 소프트웨어 

시장 규모는 현재 약 10억 달러에서 2014년에는 약 25억 달러까지 확대될 것으로 IT시장조

사 전문업체인 IDC는 예상했다. 

그렇지만 무엇보다도 앱스토어(App Store)로 대표되는 앱 관련 시장 팽창이 소프트웨어 

측면에서는 가장 주목할 만 하다.애플의 최근 발표에 따르면, 약 35만개의 앱이 애플 앱스토

어에 등록되어 있으며 이중 6만개는 아이패드에 최적화된 앱이라고 한다. 구글 진영의 안드

로이드 마켓에도 현재 스마트폰용으로 13만개의 앱이 등록되어 있고, 마이크로소프트의 윈

도우폰마켓플레이스(Windows Phone Marketplace)에는 5,500개의 앱이 있는데, 역시 아

직까지는 애플 앱스토어가 시장을 주도하는 양상이다. IDC는 모바일앱 시장이 2010년 약 

49억 달러 규모에서,  5년 후인 2015년에는 370억 달러 규모까지 급격히 확대될 것으로 전

망했다. 카테고리별로 살펴보면 고객의 구매 의사와 지불 용의 측면에서 게임 관련 앱의 성

장 가능성이 가장 높아 보인다. 디스티모(Distimo)에서 공개한 자료에 따르면2010년 1월 기

준으로 애플 앱스토어에서 게임 앱은 무료 앱 상위 10개 중  6개, 유료 앱 상위 10개 9개를 차

지하는 압도적 비율을 보이고 있기도 하다. 

한편, 태블릿PC 보급은 초고속인터넷 데이터 소비를 늘리는 데 있어 한 축을 담당할 것으

로 보인다. 시스코(Cisco)는 미국 가구당 평균 인터넷 데이터 소비가 향후 5년간 매년 

25~30%씩 빠르게 성장할 것으로 전망했는데, 이는 급속도로 증가하는 비디오 콘텐츠 이

용에 기인한 것이라고 밝혔다. 태블릿PC 사용자들은 태블릿PC 사용의 상당 부분의 시간을 

댁내에서 와이파이를 통해 온라인비디오 콘텐츠를 즐기는데 쓰고 있다고 알려져 있다.  집

안에서의 와이파이는 케이블이나 광케이블과 같은 유선 초고속인터넷서비스에 기반한다고 

보았을 때, 향후에 많은 소비자들이 초고속인터넷 서비스의 속도와 안정성을 중시하면서 

데이터 사용 시간과 양은 빠르게 늘어날 것으로 예상된다. 

마지막으로 기존 미디어 매체나 콘텐츠 제공업체에게 태블릿PC는 어떠한 영향을 줄 수 

있을까? 한마디로 성장 기회와 새로운 도전을 동시에 안겨줄 것으로 예상된다. 발 빠른 미

디어기업들은 변화된 환경에 맞춰 새로운 비즈니스모델(Business Model)을 창출해나가고 
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있다. 미국 메이저리그야구(MLB)는 유료 가입 서비스 형태로 아이패드에 서비스를 제공하

고 있으며, 영화제작사 측에게 태블릿PC는 지난 5년간 눈에 띄게 감소하고 있는 DVD 타이
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소셜 TV로 진화하는 스마트 

미디어와 소셜 네트워크
TREND 
ANALYSIS

소셜 TV(Social TV), 주문형 TV(On-demand TV), 멀티스

크린(N screen), 클라우드  TV(Cloud TV)처럼 그다지 쉬워 보

이지 않는 용어들이 점점 더 많이 접해서 빨리 따라잡아야만 하

는 어떤 의무감 속에 어느 순간 성큼 우리 앞에도 다가와 있다. 

하지만 이 용어들은 HD나 3DTV처럼 다분히 테크놀로지적인 

이해와 적용에 중점을 둔 용어들이라기보다는, 사용자들에게 

또 다른 소통의 영역과 새로운 인터랙티브한 공간(space)을 제

공한다는 측면에서 조금은 다른 사회 문화적 차별성이 자리하

고 있어 보인다. 요사이에 더욱 급변하는 글로벌 미디어 전경에

서 소셜 콘텐츠는 소셜 미디어, 아니면 스마트 미디어라는 융복

합적 플랫폼 속에서 우리가 상상하는 것 이상으로 빠르게 펼쳐

지고 있다. 더불어 이러한 멀티 플랫폼 콘텐츠 산업은 더욱 혁

신적이고 무차별적인 속도로 재편되고 있다. 이와 같은 복잡다

박성우

런던대 

골드스미스칼리지

 박사과정

단하게 얽혀있는 미디어 생태계에서 TV는 지금의 라디오처럼 앞으로도 꾸준히 적지 않은 

사회적 역할을 수행하는 전통적 개념의 미디어 플랫폼으로 남게 될 것인가? 아니면 한순간

에 사라졌던 LP 레코드플레이어처럼 화려했던 영광을 뒤로 한 채 단순한 교육적 플랫폼과 

같은 부수적 기능의 서비스 제공에만 그 역할이 그칠 것인가? 

 작년 MIT에서 발간된 <Technology Review>지에 의하면 소셜 TV가 세상을 바꿀 가장 중

요한, 새로이 떠오르는 핵심 기술 10가지 가운데 하나로 선정된 바 있다. 또한 로이터, BBC 등 

세계 유수의 언론매체들에서도 소셜 TV를 2011년에 기대되는 6가지 핵심 미디어 트렌드 가운

데 하나로 선정하였다. 소셜 TV는 다양한 커뮤니케이션 방식, 즉 사회적 상호작용을 TV 콘텐

츠의 시청과 함께 가능하도록 하는 것, 다시 말하면 TV 시청과 소셜 미디어적 접근을 동시에 

결합시키는 것이라는 일반적 맥락 속에서 쓰이는데 지금까지 사용하는 스마트 TV의 개념과는 

어느 정도 구분되어 더욱 발전된 의미로 쓰이고 있다
1
. 이를 통해 음성, 문자, 영상, 검색, 전송

을 포함한 다양한 커뮤니케이션을 TV 콘텐츠의 소비와 함께 실행할 수 있게 되어 콘텐츠, 수

용자, 공급자간의 상호작용성(interactivity)을 한 단계 더 높일 수 있게 하고 방송사와 콘텐츠 

제작자 심지어 사용자들에게도 새로운 즐거움과 수입원을 창출케 할 것으로 예상된다. 이러한 

관심의 배경에는 최근의 스마트폰과 태블릿 PC의 대중화 그리고 소위 ‘TGIF’ (Twitter, 

Google, iPhone, Facebook)의 지배적 영향력이 스마트 TV를 넘어서서 다음 단계인 소셜 TV

로 관심을 끌어들인다고 하겠다. 그런데 왜 하필 소셜 TV가 그 속에서 핵심인가? 라는 물음에

는 결국 커뮤니케이션의 상호작용성 확장을 통한 새로운 경제적 이득추구라는 여러 산업 주체

들의 공통된 관심사가 적절히 자리 잡고 있기 때문으로 보인다. 

미국에서는 오스카 시상식이나 MTV 뮤직비디오 시상식과 같은 최고 관심의 이벤트들에

서의 경험을 바탕으로 향후 소셜 TV를 중심으로 스마트 미디어의 지형을 재편하려는 움직

임이 이미 가시화되고 있다. 이 경험들을 살펴보면 기본적인 소셜 TV의 메커니즘 아래 실시

간 트윗이나 페이스북 피드와 같은 인터랙티브한 속성들이 전통적인 TV 스크린의 가장자

리를 차지하고 있으며 동시에 시청자들이 현실의 라이브 쇼에 대해 검색, 채팅하거나 코멘

1 <도표1. 소셜 TV로 얻을 수 있는 각 주체들의 이익들>

UKUK
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트 혹은 리액션을 하도록 하고 있다. 세계적인 명성과 함께 뉴미디어 멀티 플랫폼 전략을 주

도적으로 추진하지만, 다분히 보수적인 조직 성향을 동시에 가진 네트워크라 할 수 있는 영

국의 BBC 역시 이와 같은 소셜 네트워킹을 기반으로 하는 새로운 방송 서비스 영역에 조심

스럽게 뛰어들고 있다. BBC는 일단 자사의 뉴스프로그램에서부터 시청자와의 상호작용성

을 새롭게 강화하는 시도들을 2010년부터 시작하여 조금씩 늘여가는 추세이다. 최근에는 

선풍적 지지를 받고 있는 그들의 주문형 방송서비스인 iPlayer를 개방형 방식으로 더욱 업

그레이드하고 또한 인터넷 TV와 라디오서비스 기능도 향상시키는 등 시청자들과의 소통방

식을 시대변화에 부응해 앞장서서 개선시키고 있다.    

BBC 스마트 미디어 전략- 소셜 네트워킹의 전진 배치

구글(Google)이 작년의 <Google TV> 미국 출시와 올 봄 영국 출시를 앞두고 비교적 달콤

한 시간을 보내고 있는 동안 BBC 역시 2010년부터 소셜 TV와 스마트 미디어 영역에 그들만

의 방식으로 조금씩 뛰어들고 있다. 트윗을 통해 실시간으로 시사보도 프로그램이나 요리

프로그램에 참여하게 되고 혹은 교육적 정보를 실시간으로 TV다큐멘터리 프로그램에 제공

하게 되는 일처럼 소셜 네트워킹을 기반으로 하는 새로운 미디어 소비 형태가 영국에서도 조

금씩 현실이 되고 있다. 

1) BBC 뉴스에서의 상호작용성 향상 
2

소셜 미디어에 대해서 비교적 조심스런 반응과 소극적 태도를 보였던 BBC에서도 뉴스프

로그램을 위주로 2010년부터 조금씩 변화가 일기 시작한다. 시청자들과의 ‘연계’

(engagement)를 핵심과제로 설정하여 소셜 미디어와 사용자 콘텐츠(User contents)를 적

극 활용하여 신속한 사건 취재와 심층 보도를 더욱 ‘인간적이고 감성적 방식’으로 이벤트화

하여 구성하는 새로운 뉴스제작의 트렌드를 시도해 보고 있는데 인터랙티브한 멀티 플랫폼 

2 ����이와 관련된 자세한 내용은 KBS 해외방송정보 2011년 1월호, ‘영국: BBC, 시청자와의 상호작용성 중시한 뉴스생산 양

식 도입’ 참조

전략을 현실적으로 구체화했다는 점에서 상당히 전향적으로 볼 수 있다. 시청자들과의 연

계는 크게 세 가지 흐름 즉, 뉴스 취재와 제작의 과정, 콘텐츠의 공유 확대, 기존에 BBC를 시

청하지 않았던 새로운 시청자 층의 유입에서 이루어진다. 이 과정에서 엄청난 수의 코멘트, 

이미지, 비디오 클립 등이 방송 콘텐츠 제작에 새로운 활력을 불어넣고, 더불어 이렇게 협업 

제작된 콘텐츠가 주로 서드파티 소셜 네트워크를 통해 흘러가면서 BBC와 채널 브랜드의 인

지도도 동반 상승하는 효과를 발휘하게 된다. 소셜 네트워크를 통한 시청자 참여 정책으로 

BBC가 얻은 또 하나의 중요한 점은 콘텐츠의 양적 증가가 아닌 뉴스 스토리의 질적 향상이

다. 시청자들이 궁극적 수용자라는 마인드에서 탈피하여 적극적 동참자로 변모시켜 서로 협

업하는 방식을 만들어 내고, 더불어 시청자들에 대해서 공적 파트너로서의 존중을 보여주게 

되며, 하나의 인간미 있는 감성적 성격의 이벤트로 콘텐츠 제작과정 자체를 변화시킨다는데 

의의가 있다. 일례로 작년 10월 26일 BBC 아침뉴스인 <BBC Breakfast>는 스마트 폰 등에

서의 소셜 미디어 활용을 통해 시청자들을 이날의 주제인 ‘서머타임 유지논란’에 참여시켰는

데, 수많은 시청자들로 하여금 자신들의 지역에서 각각 아침 7시 30분 당시 사진을 찍어 

BBC 트위터와 페이스북에 올리게 하여 지역별 일출 시간의 차이를 사실적으로 보여주면서 

토론에 참여하게 한 것이다. 결국 이 과정에서 시청자들은 단순한 의견 개진 수준을 넘는 새

로운 이벤트적 퍼포먼스로의 제작 참여를 통해 제작진과 공동 작업하는 현실적인 ‘연계의 

콘텐츠’를 만들었다는 점에서 유의미한 사례로 보인다.  

그리고 BBC 공식 트위터에서도 변화의 모습이 감지되었는데 대부분의 언론사들이 시청

자들에게 자신의 정보를 제공하는 또 하나의 방식으로 트위터를 운영하는 반면 BBC는 조

금 다른 방식을 시도하고 있다. 작년 5월의 영국 총선과 최근의 대학생 등록금 인상 반대 시

위, 중동 관련 뉴스와 관련해서 살펴보면 BBC나 BBC 뉴스의 공식적 견해와 많이 다른 내용

의 콘텐츠가 BBC 트위터에서 주를 이룸으로써 오히려 많은 관심을 끌기도 했다. 이는 @

BBCBreaking이라는 메인 트위터 계정 아래 BBC 뉴스, BBC 월드 트위터 계정을 두고 또 

그 아래 정치, 경제 등 영역별 계정을, 마지막에 전문가, 통신원 등의 일반적 계정을 둠으로

써 수 천 개에 달하는 BBC 관련 계정들이 편집권적 통제나 강제성 없이 비교적 자유로운 방

향으로 흘러가게 둠으로써 다양한 의견들이 포괄적으로 개진되는 공론장적 기능을 수행케 

하여 오히려 채널, 브랜드의 인지도와 공익성 향상을 동시에 추구하게 된 점에서 흥미롭다. 
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2) BBC iPlayer의 진화

무료 지상파 방송 수신 플랫폼인 프리뷰(Freeview), 무료 위성 방송 플랫폼인 프리샛

(Freesat)과 함께 공공 서비스 사업자로서 BBC가 야심차게 추진 중인 3대 전략 과제 가운

데 하나인 온라인 캐치업 서비스 iPlayer에 대한 최근 방향도 주목할 만하다. 놀라운 점은 

2010년 상반기만 하더라도 한 달에 평균 1억2천3백만 건의 액세스가 iPlayer에 요청되었다

는 사실이다. 이것은 주문형 방송 서비스와 유사한 형태로 출범한지 3년이 막 지난 iPlayer

로 보자면 대단한 수치라고 할 수 있다. 특히 이번 2월에 더욱 진화한 모습으로 업데이트 된 

BBC iPlayer의 강점은 단순히 웹 액세스에 있지 않고 다운로드나 스트리밍 서비스에서 다

른 스마트 미디어 플랫폼들과의 연동을 가능케 한 것에 있다. 이러한 과정에 비추어볼 때 

BBC와 iPlayer의 다음 행선지는 당연히 소셜 네트워크 서비스와의 전면적 결합이라고 예

상되는데 BBC는 자체적인 소셜 네트워크 서비스를 만드는 것에 관심을 보이지는 않고 있지

만, 대신 이를 통해 그들의 콘텐츠가 서드파티 소셜 네트워크 사이트들을 거쳐 흘러가게 하

는 것을 더욱 선호하는 분위기이다.  

스마트폰과 태블릿 PC 전용 앱의 출시

지난 9월부터 BBC의 주문형 서비스 부문을 맡고 있는 BBC 미래, 미디어와 테크놀로지

(BBC Future, Media and Technology)부서 책임자인 다니엘 댄커(Daniel Danker)는 자신의 

취임이후 폭발적으로 증가했던 캐치업 서비스에 대한 시청자들의 요구를 생생히 경험하게 된

다. 그리고 신속한 작업 끝에 이번 2월 10일부터 애플의 아이패드와 안드로이드 스마트폰에 대

한 전용 앱 서비스 개시와 함께 iPlayer는 더욱 강력한 무기를 장착하게 되었다. 스마트 폰과 

태블릿 PC를 위한 앱이 등장하기 전인 올 1월에도 iPlayer로의 방송 콘텐츠 캐치업 서비스 요

청건수가 무려 1억6천2백만 회수에 달했고 이는 전달인 12월에 비해 12% 증가한 것이며 작년 

같은 기간인 2010년 1월에 비해선 무려 35%나 늘어난 놀라운 수치였다. 하지만 이 가운데 1억 

회 이상의 요청이 모바일이 아닌 온라인상에서 만들어졌었다. 실제로 아이패드와 안드로이드

용 iPlayer 앱이 출시되기 직전에는 모바일을 통한 iPlayer 스트리밍의 시청 비율은 전체의 약 

5%정도에 그쳤으며 이는 2010년 1월과 비교해보더라도 약 1% 증가한 것에 불과했다. 그러나 

아이패드 앱 서비스가 시작된 당일에만  54,511명이 앱을 다운로드하였고 이후 그 증가 속도도 

엄청나게 늘었다. 그는 일간지 <가디언>(Guardian)과의 인터뷰에서 ‘모바일을 통한 방송 콘텐

츠 시청방식이 이렇게 빠르게 자리 잡고 있다는 사실이 놀랍다’고 강조하며 iPlayer의 미래 역

시 모바일이라고 역설한다. 최고의 인기에 안주하지 않고 발 빠르게 스마트 미디어로의 서비

스 확장을 추진한 댄커에 대한 찬사의 목소리도 커지고 있다.

이제 3년이 막 지난 iPlayer의 놀라운 인기는 영국에서 특징적인 TV 캐치업 서비스의 대

중화에 힘입은 바 크다. 그리고 버진 미디어의 셋톱박스나 소니의 Playstation3 그리고 닌

탠도의 Wii와 같은 게임콘솔을 포함한 다양한 플랫폼에서도 이용가능하다는 점 역시 

iPlayer의 성공에 중요한 역할을 한 것으로 보인다. 그러나 이번 아이패드와 최신 안드로이

드 폰에서의 새로운 iPlayer앱의 출시와 스마트폰 중심의 모바일 미디어로의 진출은 앞으

로의 전망을 훨씬 밝게 만든다. 지난 크리스마스시즌에 여타 모바일과 태블릿 PC에서의 

iPlayer 사용 증가율이 PC에서의 증가율을 압도하기 시작했으며 안드로이드 스마트폰으

로부터의 스트리밍 서비스도 2월의 앱 출시 직후 24시간동안 무려 228%난 증가했고 같은 

기간 아이패드에서의 시청 또한 111%가 늘었다고 한다. <가디언>과의 인터뷰에서 댄커는 

‘이러한 현상은 진화하고 바라는 것에 대해서 사람들이 분명한 신호를 보내는 것’이라며 ‘스

마트폰을 중심으로 하는 모바일에서의 미디어 소비는 전통적 개념의 PC와 거실위주의 미디

어 소비방식을 벗어난 것으로 이 같은 시청방식의 증가는 방송사 입장에서도 소중한 ‘프라

임타임의 확장’을 더욱 고양시킨다‘고 강조한다. 그에 따르면 전통적인 개념의 프라임타임

이 끝나고 가족들이 각기 자기 방으로 흩어지는 시간에 이들이 자신들의 스마트 폰이나 태

블릿 PC를 보게 되면서 제2의 프라임타임이 새롭게 시작된다는 점과 사람들이 iPlayer를 

아예 집 밖에서 더욱 많이 사용한다는 점에서 볼 때 전통적 개념의 거실 공간 역시 무한히 확

장된다는 것이 아주 중요한 사실이라고 한다. 이는 즉 iPlayer가 단순한 유틸리티 이상의 사

회 문화적 의미를 가지는 매개체라는 것이다. 

이번에 새롭게 아이패드와 안드로이드 스마트폰에 맞춰 등장한 앱은 사용자들이 와이파이 

연결 하에 있을 때에만 작동한다. 사용자들은 이 앱을 사용하여 무료로 BBC TV를 실시간볼 

수 있게 되는데 이는 다른 어떤 지상파 방송에서도 제공하지 않는 서비스이다. 스카이(BSkyB)

가 자신들의 몇몇 스포츠 이벤트들과 뉴스 콘텐츠를 자체 모바일 앱을 통해서 제공하고 있긴 
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하지만 이는 그들의 스카이 서비스에 가입된 사람들에게만 제공되는 제한된 것이다. 이번 

iPlayer 앱은 BBC 온라인을 더 쉽게 모든 모바일 기기에서 액세스 가능하도록 하려는 BBC측

의 핵심 계획 가운데 하나이다. 아이폰을 비롯한 모든 스마트폰과 태블릿 PC에서 사용 가능한 

BBC 뉴스 앱은 작년 서비스 시작 이후 이미 전 세계적으로 성공을 거두고 있고 그 연장선상에

서 BBC iPlayer 앱이 등장한 것이다. 댄커에 따르면 ‘이 앱은 모바일 기기에서 iPlayer를 사용

하는 수가 엄청 늘기 시작한 시기에 등장한 것으로 앞으로가 훨씬 기대된다’고 한다. 앞으로 등

장할 더 새로운 iPlayer 앱은 Wi-Fi에 대한 의존도를 줄이고 오프라인과 다운로드 기능을 강

화하여 모바일 데이터 연결에서 스트리밍 서비스를 강화하게 될 것이며 BBC 프로그램과의 연

계확대와 오래 기다려왔던 마이크로소프트의 Xbox 콘솔과의 결합이 핵심이 될 것으로 전망

된다. 끝으로 예상되는 한 가지 문제는 수신료에 대한 부분인데 웹으로 iPlayer를 통해 BBC 

TV를 시청하는 사람들도 TV 라이선스, 즉 수신료를 내야 하는 것처럼 새로운 앱을 통해 라이

브 방송 콘텐츠를 시청하는 사람들도 수신료 지불 대상에 당연히 포함된다. 그러나 현재 BBC

는 이들에 대한 징수 방안에 대해 크게 고민하지 않고 있고, 현실적으로도 이들에 대한 파악에 

어려움이 있어 보이므로 향후 이 문제가 본격적으로 도출될 시에는 뉴미디어 시대에 맞는 수신

료 방안에 대한 전반적 손질이 불가피해 보인다.   

타사 프로그램까지 주문형 서비스 확장

이번에 새롭게 모습을 드러낸 iPlayer의 또 다른 특징으로는 BBC 뿐만 아니라 다른 경쟁 

방송사들과 주문형 콘텐츠 공급자들의 프로그램들까지 동시에 제공하게 되었다는 점이다. 

이는 메타데이타 공유 파트너쉽에 의해서 가능해진 것으로 ITV, 채널4, S4C, Five, 

SeeSaw.com과 MSN Video Player의 콘텐츠까지도 모두 BBC iPlayer를 통해서 볼 수 있

게 되었다. ‘스케줄 위젯’ 혹은 ‘검색’ 기능의 사용을 통해 주문형 콘텐츠를 찾을 수 있고 직접 

해당 프로그램을 볼 수 있는 사이트로 연결되기도 한다. 이 작업은 매우 야심차고 기술적으

로도 복잡한 프로젝트였다. 특히 타사와의 기술적 연동을 완벽히 구축하는 것이 쉬운 일은 

아니었다고 하는데 현재 6개사의 참여가 이루어졌지만 소스에 대해 개방적이라는 점과 

iPlayer의 높은 인지도를 감안해보면 향후에 훨씬 더 많은 콘텐츠 공급자들의 참여가 예상

된다. 이를 통해 BBC는 iPlayer가 영국의 모든 콘텐츠와 사이트들을 측면 지원하는 허브의 

역할을 하기를 기대하고 있다. 이는 이미 BBC 뉴스 콘텐츠들이 영국 신문사들이 가장 많이 

활용하는 소스가 되었다는 전례와 iPlayer의 폭넓은 인기, BBC의 오픈소스 전략을 볼 때 그

들의 의도대로 iPlayer가 여타 콘텐츠 공급자들을 도와 영국의 주문형 콘텐츠시장을 전체

적으로 활성화시킬 수 있으리라 여겨진다. 

하지만 이 같은 BBC의 계획에 반발하는 곳도 있는데 당연히 유료방송시장에서 압도적 

위치를 차지하고 있는 스카이(BSkyB)다. 그들은 BBC 트러스트에 제출한 문서에서 수백만 

명에 달하는 그들의 시청자들이 잠재적으로 BBC 주문형 콘텐츠의 시청에서 소외되고 있으

며 그 원인으로는 라이벌 방송사들까지 iPlayer에 동참하게끔 강요하는 ‘불필요하게 제한

적인(unnecessarily restrictive)’ 신디케이션 규정 때문이라고 한다. 스카이측에 따르면 

BBC의 주문형(On-demand) 콘텐츠를 iPlayer를 통해서만 경쟁사들도 액세스 하게 한 것

은 문제가 있다는 주장인데 이에 따라 스카이측은 아직 어떠한 BBC 콘텐츠도 자체적으로 

서비스하지 못하고 있다. 지난해 스카이는 Sky Anytime+라는 iPlyaer와 유사한 자체 주

문형 캐치업 서비스를 3백5십만 명에 달하는 자사 유료 가입자들에게 처음으로 시작했는데 

여기서도 BBC의 콘텐츠가 쟁점으로 등장하게 된다. 스카이측은 현재 BBC의 전략이 수백

만 명의 수신료 지불자들 조차도 BBC의 주문형 콘텐츠를 그들이 원하는 플랫폼에서 원활

히 소비하지 못하도록 만든다고 주장한다. 이에 대해 BBC의 사업을 감독하는 BBC 트러스

트의 결론을 보면 신디케이션 정책은 iPlayer가 앞으로 그들의 서비스에서 다른 주문형 콘

텐츠 사업자들을 위해 어떻게 하는지를 지켜본 후 다시 판단할 것이지만 아주 특별한 예외

상황이 아니면 별 문제가 지적되지는 않을 것이라는 입장이다. 스카이측은 이러한 BBC의 

일련의 행보가 결국 BBC 콘텐츠의 확대를 통한 BBC 이익 확대에만 기여할 것이라고 비판

한다. 반면 BBC 트러스트는 앞으로 공공 서비스의 영역에서 iPlayer를 더욱 안정적으로 자

리 잡게 하고 콘텐츠 산업이 동반 발전하는 어느 정도까지는 현재와 같은 정책이 계속 필요

할 것이라 믿는 것 같다. BBC 트러스트 위원인 다이언 코일(Diane Coyle)에 따르면 시청자

들이 BBC의 프로그램을 꾸준하고 친숙하고 독창적이고 무엇보다도 무료인 iPlayer와 같은 

곳을 통해 소비한다는 사실은 매우 중요하며 이러한 신뢰 가능한 공적 공간을 잘 유지시켜 

콘텐츠를 전달하는 것이 공공 서비스 방송의 책무임을 강조한다.

소셜 TV로 진화하는 스마트 미디어와 소셜 네트워크TREND ANALYSIS_UK
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영국 소셜 미디어 소비 경향

마지막으로 최근의 스마트 환경에서 미디어 소비 활성화의 배경이 되는 영국 수용자들의 

경향 가운데 소셜 미디어와 관련된 부분을 살펴본다. 오프콤이 지난 8월 발표한 제7차 연차 

통신 시장 보고서(annual communication market report)에 의하면 소셜 미디어 사용의 

관점에서 흥미로운 몇 가지 결과들이 있다. 우선 아래의 그래프에서 말해주듯이 영국민들의 

소셜 네트워킹(푸른색)은 특정시간이 아닌 하루 종일 벌어지는 활동이며 이는 전통적인 미

디어 소비시간 사이의 간극을 잘 메워주는 역할을 하고 있다. 

그리고 위 데이타는 저녁시간 TV의 인기에 대해서도 잘 보여주고 있는데 절반 이상(52%)

의 모든 미디어 활동이 TV 수상기를 통해 방송을 시청하는 것과 연관되어 있다. 하지만 아

침시간에는 라디오가 여전히 더 인기이고 문자 커뮤니케이션 같은 소셜 미디어 사용과 음성 

커뮤니케이션은 낮 시간과 밤의 TV 피크타임 이후에 비교적 활발히 나타났다. 

또한 컴퓨터, 이동 전화 그리고 기타 모바일 기기들은 역시 젊은 층에 있어서 높은 사용 빈

도를 나타내고 있으며 16세에서 24세 사이의 58%에 달하는 사람들이 이러한 소셜 미디어 

기기들을 사용하고 있고 반면 55세 이상의 18%만이 이러한 기기들을 사용한다. 그리고 사

람들의 컴퓨터 사용시간 가운데 40%는 다른 사람들과의 커뮤니케이션에 할애되고 있는데 

특히 16~24세 연령대의 컴퓨터 사용시간의 절반 이상은 소셜 네트워킹에 쓰여 지고 있다고 

한다.

그리고 15~34세 사이 연령대의 60% 정도가 소셜 네트워크 사이트를 주로 집에서 액세스

하고 있는데 스마트 폰과 태블릿 PC의 영향으로 그 비중은 갈수록 줄어든다. 게다가 모든 

연령대에서 소셜 네트워킹 프로파일을 가지는 숫자가 연간 적어도 10% 이상씩 상승하고 있

다. 소셜 네트워킹은 전체 온라인 사용 시간에서 23%나 차지하고 있으며 아래 그림에서 나

타나는 것과 같이 페이스북 사용량이 31% 늘었다는 점이 큰 원인이다.

소셜 TV로 진화하는 스마트 미디어와 소셜 네트워크TREND ANALYSIS_UK
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출처 : 오프콤 2010

06
:0
0

07
:0
0

08
:0
0

09
:0
0

10
:0
0

11:
00

12
:0
0

13
:0
0

14
:0
0

15
:0
0

16
:0
0

17
:0
0
18
:0
0

19
:0
0
20

:0
0

21
:0
0
22
:0
0

23
:0
0

24
:0
0

01
:0
0
02

:0
0
03

:0
0
04

:0
0

05
:0
0

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

TV on TV set 

TV on other device 

other video 

Radio on radio set 

Radio on other device 

other audio 

Print media 

Voice comms 

Textcomms

Games

Other internet media

Ohther non-internet media

P
ro

p
o
rti
o
n
 o

f a
ll 
m

e
d
ia
 a

ct
iv
iti
e
s 
(%

)

Time of day

Text comms(e.g. emall, text messaging, social 

networking)

Volce comms(e.g.phone calls)

Radio
TV

55+

45-54

25-44

16-24

Total

Proportion of all tine spent consuming media on computer

0%	 10%	 20%	 30%	 40%	 50%	 60%	 70%	 80%	 90%	 100%

Emails

TV/films on demand

?????????

Other internet use

Playing games online

Social networking

Video clips(e.g., YouTube)

Plying games online

Downloaded TV/films, DVDs

Other offline computer use

Instant messaging

Radio live/on demand

Phone/video calls(e.g., Skype)

Downloaded music/audio/podcasts/CDs

주중 미디어 행위의 비중

컴퓨터 이용 비율



80  Content + future SPRING 2011  81

페이스북 사용자들은 실질적으로 다른 소셜 네트워크 사이트에서보다 더 많은 시간을 이 

사이트에서 보내고 있는데 평균적으로 2010년 4월 기준 6시간 30분, 즉 매일 13분씩 소비하

고 있다고 한다. 그런 점에서 보자면 구글이 이용자수로는 가장 많지만 개인당 평균 사용시

간에서는 페이스북이 훨씬 높았다. 소셜 네트워킹 사이트 액세스는 모바일 인터넷과 스마트

폰의 인기에도 크게 힘입었는데 역시 젊은 층에서 두드러진다. 16~24세 층은 문자 메시지 

전송과 소셜 네트워킹으로 모든 이동 전화 사용시간의 64%를 소비하고 있다. 사용자 제작 

콘텐츠(User-generated content) 사이트들도 스마트 폰 등 모바일 기기의 대중화 속에서 

지속적으로 성장하고 있으며 역시 유투브가 가장 인기 있는 비디오 공유 사이트로 작년대비 

13% 더 성장하여 영국에서도 매달 순 이용자만 천칠백오십만 명에 달했다. 그리고 블로그에 

코멘트하는 행위 역시 급격히 늘었고 모든 사용자들이 콘텐츠를 공유하는 것을 선호하는 

것은 아니지만 점차 상호작용하는 비율이 늘어나는 것 또한 사실로 나타났다.

 마지막으로 연령층에 따른 소셜 미디어 사용 방식의 차이도 나타났는데 어릴수록 더 많

은 소셜 미디어 사용 경험을 가지려 한다는 것이다. 즉 16~24세 그룹의 26%는 짧은 영상물

을 직접 만들어 웹사이트에 올린 경험이 있으며 이는 55세 이상의 단 2%만이 그런 경험을 가

지고 있다는 점에서 보자면 유의미하다고 볼 수 있다. 여기서 단 하나의 예외는 공동 작업 성

격의 사이트인 <위키피디아>인데 여기선 25~34세 그룹의 참여가 더 높았다고 한다.

 

마치며

영국에서 소셜 네트워크, 스마트 미디어와 결합된 소셜 TV는 아직은 그에 맞추어 콘텐츠

를 향상 시킬 수 있는 현실적인 산업적 결합에까지 미치지 못하고 있다. 그러나 ‘소셜 TV의 

경험’은 시청자들이 TV를 시청하면서 ‘TV 트윗’ 경험 등을 해 봄에 따라 아주 미미한 정도로

나마 인지되고 있다고 볼 수 있다. 이는 만약 향후에 채널들을 돌리면서 TV, 노트북, 스마트

폰이 커뮤니케이션적인 밸런스를 잡을 수 있다면 이를 통해 TV가 새로운 사회 문화적 기능
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과 도구로 완전히 변형될 수 있다는 의미이기도 하다. 미래에 이러한 일이 이루어지면 다큐

멘터리 프로그램을 시청하면서 여러 스마트한 사회적 창들을 통해 그 프로그램에 대한 최신 

트윗, 코멘트, 토론에 참여하고 더 중요하게는 시청자들이 직접 만든 관련 콘텐츠들을 함께 

소비하는 일도 가능해질 것이다. 다큐멘터리나 시사프로그램이 끝난 후에 사람들의 관련 

반응이나 이벤트, 집단적 리액션들을 다양한 플랫폼에서 만끽하게 된다면 얼마나 흥분되겠

는가? 이러한 경험은 앞으로 더욱 강화되고 적극적이 될 것이다. 이는 더 이상 수동적으로 

다른 사람들이 마땅히 생각하여야만 하는 것을 받아들이는 것과는 작별을 고하게 되는 순

간이 오는 것으로 볼 수 있다.  

소셜 TV와 더불어 구름속의 TV(Cloud TV)라는 말도 요사이 자주 언급되어진다. 이는 우

리의 콘텐츠를 위치시키고 있는 PC, 테블릿 PC, 스마트 폰으로부터 온라인 경험을 더욱 이

동성이 강하게 개인화시키는데 유용한 것으로 이미 시스코(Cisco) 같은 경우 자신들이 클라

우드TV 개발에 앞서 있다고 말하기도 한다. 그들이 개발한 <Videoscape>라는 플랫폼은 온

라인 콘텐츠와 디지털 TV에다가 소셜 미디어와 커뮤니케이션 앱을 자신들의 클라우드에서 

구현하려는 것이다. 이를 지켜보는 것 역시 흥미로운 일임에는 분명하지만 결국 개인의 사

회적 소통행위를 파편화, 분열적 방식을 통해 상업화하는 것이고 새로운 경제적 목적을 위

해서 스마트 미디어 산업이 여러 곳에서 분산적으로 진행되어 새로운 부작용을 초래할 수도 

있다는 우려의 목소리도 동시에 더욱 뚜렷해 보인다. 
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프랑스의 스마트 미디어 

최근 동향
TREND 
ANALYSIS

1. 프랑스 스마트 미디어 2010년 소비 경향

스마트폰, 태블릿PC, 스마트 TV 등으로 일컬어지는 스마트 

미디어는 일상적인 커뮤니케이션에서부터 미디어 산업의 지형

을 바꿀 만큼 영향력을 발휘하고 있다.  스마트폰을 통한 이메

일, 정보검색, 게임은 이제 일상화되었고 일상생활을 유용하게 

하는 애플리케이션(Application)은 개인의 생활과 점점 밀착

되어가고 있다.  이 같은 현상은 전 세계에서 공통적으로 발견

할 수 있는데  프랑스에서도 예외는 아니다. 이웃나라인 이탈리

아나 스페인과 비교할 때 스마트 미디어 수용이 늦었던 프랑스

에서도 2010년 스마트 미디어 시장은 2009년에 이어 성장세를 

보였다. 

최현아

미디어미래 연구소

프랑스 통신원

(파리 1대학

박사과정)
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1) 스마트폰 사용 현황

프랑스에서 커뮤니케이션, 미디어 시장에 대한 분석과 사용자를 측정하는 기업인 미디어

메트리(Mediametrie)는 2010년 12월 ‘스마트폰의 대중화’에 관한 홍보자료를 발간했다. 이 

자료에 따르면 2010년 3/4분기 10명 가운데 8명이 모바일폰을 사용하고 있다고 한다. 이들 

중 4명 가운데 1명은 스마트 폰을 소유하고 있다. 이는 2010년 4분의 1기에 5명 가운데 1명

이 스마트 폰을 보유하고 있는 것과 비교할 때 5% 이상 상승한 것이다. 스마트폰 사용자 면

면을 보면 남성이 압도적이고  그 가운데 25세에서 35세 사이가 가장 많은 것으로 드러났다.  

2010년 스마트 폰 판매율을 보면 2009년 이후 가격이 하락하면서 판매된 기기수는 7백 7십

만대에 달한다. 아래 표를 보면 2010년 스마트폰 판매율이 모바일 시장에서 30%에 달한다

는 것을 알 수 있다. 

그러나 2011년 예상 규모는 일반 모바일과 거의 같은 수준으로 스마트 폰 시장 점유율은 

44%가 될 것으로 내다보고 있다. 이 같은 수치는 현재 모바일 교체를 고려하는 프랑스인들

의 다수가 스마트 폰을 구매할 것이라는 예상과 맥락을 같이 한다. 

< 프랑스의 스마트 폰 판매 규모>

출처 : Gfk(Grozwth From Konwledge) (2010)

	 2007	 2008	 2009	 2010	 2011	 2012
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스마트폰 사용자 가운데 가장 많이 보급률을 보여주고 있는 것은 아이폰이다. 그러나 안드

로이드 운영체제를 도입한 스마트폰의 소유규모 역시 급격하게 늘어났다. 아래 그림은 프랑스 

컨설팅 회사인 Gfk(Grozwth From Konwledge)가  2008년 10월부터 2010년 9월까지 스마트 

폰 소유자를 대상으로 조사한 자료다. 이 조사에 따르면 45%가 iOS 운영 시스템을 사용하고 

안드로이드OS (Android) 운영 시스템이 두 번째로  14%, 세 번째로 윈도우OS(Window)와 심

미안 OS ( Symbian)이 각각 13%, 다섯 번째는 블랙베리 OS(Blackberry)로  12%  집계되었다.  

2) 태블릿 PC

스마트 폰에 비해 늦게 출시된 태블릿 PC는 상업화 초창기 단계라고 볼 수 있다. 2010년 

4월 아이패드(iPad)가 출시되면서 관심을 끌기 시작한 태블릿 PC는 삼성과 프랑스 회사인 

아르코스(Archos)가 제품을 출시하면서 경쟁이 치열해지고 있다. 2010년 판매된 태블릿 

PC 수는 43만 5천대로 그 가운데 16만 대가 연말 크리스마스 선물 시즌때 팔렸다.  2011년 

한 해동안 판매 될 태블릿 PC 수는 1백만 대에 달할 것으로 보고 평균 가격대는 500유로(한

화 75만원선)에 달할 것으로 예상된다. 

3) 스마트폰과 태블릿 PC 사용, 애플리케이션 다운로드 증가

미디어메트리의 조사에 따르면 일반 모바일 이용자보다 스마트 폰 사용자들이  두배로 인

터넷에 접속해 사이트나 애플리케이션(Application)을 이용한다고 한다. 스마트폰의 대중

적 성공은 애플리케이션 다운로드 역시 증가시켰다. 프랑스인들은 최근 6개월 동안 애플리

케이션 다운로드 횟수가 30%이상 상승했다. 이들은 무료 애플리케이션을 선호하는데 그 

수는 10개의 애플리케이션 가운데 9개 정도라고 한다.

시작단계에 있는 태블릿 PC의 경우 4명 가운데 1명은 유료 어플리케이션 다운로드 서비

스를 이용하고 있는 것으로 나타났다. 이것은 태블릿 PC의 특성과도 관련되지만 무엇보다 

구매력의 능력과도 상관있다고 볼 수 있다.

태블릿 PC 이용자들은 태블릿 PC 장점에 대해 웹상에서 네비게이션과 전자 메신저 사용

이 수월하기 때문이라고 밝혔다. 아이패드(iPad) 사용자의 경우 음악 듣기 횟수보다 신문 

읽기가 앞선것으로 나타났다.

2. 스마트 미디어 시장을 둘러싼 경쟁 심화

1) 프랑스 스마트 미디어 시장에 새롭게 부상한 삼성

프랑스 시장에서 아이폰의 강세속에서도 삼성은 모바일 시장에서 새로운 강자로 떠오르

고 있다. 현재 프랑스에서 판매된 스마트폰은 안드로이드(Android) 운영체계를 사용하는  

삼성 갤럭시 에스(Samsung Galaxy S)와 바다 OS(Bada OS)를 사용하는 삼성 웨이브

(Samsung Wave)다. 특히 삼성 웨이브는 프랑스에서 가장 많이 팔린 모바일로 드러났다. 

프랑스 시장 점유율은 41.6%로 고전하고 있는 아이폰 4(iPhone 4)을 따돌리고 모바일 시장 

선두를 차지한 것이다.
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< 프랑스의 스마트 폰 운영시스템 현황>

출처 : Gfk (2010)
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스마트 폰과 함께 태블릿 PC에서도 삼성이 시장에서 두각을 나타냈다. 베를린에서 

2010년 9월에 열린   IFA 2010 살롱에서 선보였던 삼성 갤럭시 탭(Samsung Galaxy 

Tab)은 애플의 아이파드(iPad)와 경쟁을 벌였다. 삼성은 공격적인 마케팅으로 애플의 아

이패드를 위협하고 있는데 2010년 11월에는 보조금 지급으로 가격을 낮추어 소비자 구매

를 유도했다.

2) 이동 통신사들의 통합 정액제를 통한 고객확보 전쟁

스마트폰과 태블릿 PC 사용자가 늘어나면서 소비자 입장에서 통신비 부담역시 크다. 가

정에서 인터넷 사용비, 핸드폰을 통한 통화료와 인터넷사용 그리고 태블릿 PC를 통한 통신

비 등 통신기기 별 이중 삼중의 통신비 소비를 두고 소비자들의 경제적 부담에 대한 우려의 

목소리가 높다. 특히 이 같은 경향이 태블릿 PC의 시장 정착을 방해하는 요인으로 지적되기

도 했다. 이에 따라 통신회사들은 새로운 요금제를  선보일 예정이다.  

프랑스 이동통신 시장에서 선두를 차지하는 오항주(Orange)는 2011년 4월경에 스마트

폰 통신비와 태블릿 PC 통신비를 묶은 새로운 방식의 정액제를 선보일 예정이다. 이 상품을 

선보이는 배경에 대해 단순히 가격의 문제뿐만 아니라 스마트 폰과 태블릿 PC간의 콘텐츠

를 둘러싼 상호 호환을 쉽게 할 수 있도록 할 것
1
이라고 기대했다. 

한편 오항주 뿐만 아니라 다른 이동통신사에서도 이 같은 상품을 선보일 예정이다. 오항

주에 이어 에스에프알(SFR)과 부이그 텔레콤(Bouygues Telecom)도 하나의 정액요금으로 

모바일과 태블릿 PC 사용을 할 수 있도록 상품화한다고 밝혔다.  ‘멀티 심(Multi SIM)’이라 

불리는 이 정액제도는  2011년 여름전까지 상용화될 예정이다.

3) 스마트 TV시장을 둘러싼 TV 업체간의 경쟁전략

스마트 TV는 사용자가 인터넷과 연결된 텔레비전을 통해 웹 서핑, 비디오, 애플리케이션

을 통해 자신이 원하는 콘텐츠를 사용할 수 있는 개인화된 텔레비전이다. 시청자들은 스마

1 르 포퓰레르(Le populaire) 2011년년 2월 11일자

트 TV를 통해 제한된 채널에서 벗어나 유투브(Youtube), 주문형비디오(Video on 

demand, 이하 VOD), 캐치업 TV(Catch up tv), 게임 등 다양한 콘텐츠를 즐길 수 있게 되

었다. 그런 만큼 스마트 TV에서 전략적으로 중요하게 떠오르는 부분은 콘텐츠다. 

현재 프랑스 스마트 TV 시장을 주도하는 업체들은  삼성(Samsung), 소니(Sony), 필립

스(Philips), 엘지(LG) 등이다. 이 기업들은 자사 TV의 스마트 TV 시장에서 우위를 점하기 

위한 다양한 전략을 모색하고 있다. 

(1) 텔레비전 제조회사들의 독점적인 콘텐츠 확보전략

톰슨(Thomson)의 마이위시 TV(Mywish TV)는 자사 스마트 TV를 살 경우 주문형비디

오(VOD) 플랫폼인 ‘VOD 카날플레이(VOD CanalPlay)’를 시청할 수 있게 했다. 파나소닉

(Panasonic)의 경우 캐치업 TV를 통해 스포츠 행사를 방영하는 ‘유로스타(Eurostar)’와 계

약을 맺었다. 소니(Sony)의 경우 프랑스 채널인 엠식스(M6)의 캐치업 TV인 엠식스 리플레

이(M6 Replay)와 파트너를 맺어 방송을 제공하고 있다. 엘지(LG)는 미국 VOD 서비스인 

넷플릭스(Netflix)와 계약을 맺었다. 

(2) 스마트 TV 제조업체의 독점적 콘텐츠 제공 경쟁

스마트 TV 제조업체가 자사만의 독점적인 콘텐츠를 제공하기 위해선 텔레비전 채널과의 

파트너 관계가 중요하다. 제조업체가 주력하는 콘텐츠는 캐치업 TV(Catch up tv)로 이 서비스

의 독점제공을 선호한다. 이와 함께 주문형비디오(VOD) 분야 역시 중요한 콘텐츠인데  삼성

의 경우 비디오퓨쳐(VideoFutur)와 파트너를 맺었고 엘지의 경우 2011년 3월부터 프랑스 이동

통신사인 오항주(Orange)와 계약을 맺어 주문형 비디오서비스를 제공할 계획이다. 

이와 함께 소셜네트워크 서비스(Social Network Service, 이하 SNS) 콘텐츠도 제공하고 

있다. 페이스북(Facebook), 트위터(Twitter)와 함께 동영상 교류 사이트인 데일리 모션

(Dailymotion), 플리크(Flickr), 그리고 부동산관련인 스로제(Seloger.com) 등의 서비스도 

제공하고 있다. 이처럼 스마트 TV 제조업체들은 독점적인 콘텐츠를 제공함으로써 소비자

들이 자사 텔레비전과 타사 TV의 차별성 구축을 시도하고 있다. 
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3. 스마트 미디어의 애플리케이션과 콘텐츠

스마트 미디어 발전을 이끄는 중요한 부분은 애플리케이션 사용이다. 많은 사람들이 아

이폰을 비롯한 스마트 폰을 구입하는 이유는 애플리케이션이 주는 다양한 매력때문이다. 

애플리케이션은 스마트폰의 활용가치를 높이면서 새로운 애플리케이션을 개발하게 하고 

이 영향으로 사람들은 스마트 폰을 구매하게 된다. 그런 점에서 다양한 애플리케이션 개발

은 스마트 미디어의 핵심적인 부분이기도 하다. 스마트 미디어는  모바일이라는 단말기 자

체, OS 그리고 다양한 애플리케이션과 콘텐츠가 어우러져 발전하고 있다.

애플리케이션  동향

스마트 미디어에서 제공하는 애플리케이션에서 가장 큰 부분을 차지하는 분야는 게임이

다. 이를 알 수 있는 조사 결과가 나왔는데, 애플 앱스토어의 2010년 애플리케이션을 통한 

콘텐츠 현황(아래 그림 참조)을 보면 게임 분야가 1위(18%), 디지털  북 2위(14%), 오락 3위

(11%), 정보 4위(8%), 마지막으로 라이프스타일이 5위(7%)다.  그동안 모바일상에서 게임은 

복잡하게 인식되었으나 스마트 폰이 등장하면서 콘솔과 같은 퀄리티의 게임을 즐길 수 있게 

되었다. 또한 콘텐츠의 다양성 역시 이전보다 확장되었다고 할 수 있다. 

앱스토어의 콘텐츠 분야 조사 자료에서 또 다르게 눈길을 끄는 점은  노란색으로 표시된 

유료 애플리케이션 규모다. 유료 애플리케이션 현황을 보면 첫 번째 많은 분야가 디지털 북, 

다음으로 정보, 게임, 오락, 라이프 스타일 순이다. 이 결과를 통해 유료 시장 가능성을 연 

콘텐츠로 디지털 북, 정보, 게임 분야가 두드러짐을 알 수 있다. 

무료와 유료, 비즈니스 모델 논의

스마트 미디어 성공에서 애플리케이션의 비즈니스 모델을 어떻게 정착시키는가는 중요

한 문제다. 이와 관련해서 애플리케이션의 무료화, 유료화에 대한 논의가 활발하다. 앱스토

어의 경우 다운로드되는 애플리케이션의 60%가 유료화다. 안드로이드 마켓의 경우 유료와 

무료 애플리케이션이 반반으로 균형을 이루고 있다. 그러나 대체로 무료 애플리케이션의 사

용이 증가하고 있는 것은 사실이다. 노키아의 프랑스 책임자인 프랑스와 보르니뷔스

(Francois Bornibus)는 ‘2010년 5월 노키아가 전 세계적으로 무료 네비게이션(navigation)

을 제공했다. 만일 이 서비스가 유료였다면 10-15%의 사람들만이 돈을 내고 이 서비스를 

사용했을 것이다’라고 지적했다. 

그러나 또 다른 모델 역시 선보이고 있다. 유료와 무료를 혼합한 것이 그것이다. 프랑스의 

스포츠 멀티미디어 콘텐츠 제작회사인 ‘미디어 35(Media35)’는 다양한 스포츠 경기를 촬영

해 스포츠 비디오 콘텐츠를 제작해 왔다. 이 회사는 스포츠 경기에 따라 일부는 유료로, 일

부는 무료로 제공했다. 무료 콘텐츠의 경우 광고를 통해 수익을 창출했다.

새로운 콘텐츠 등장

음악, 영화, 게임에 이어 만화가 디지털 문화 콘텐츠로 등장했다. 프랑스의 아베코믹스

(AveComics)는  디지털 만화를 제작, 스마트폰과 태블릿 PC, 콘솔 등에 제공하는 콘텐츠 

회사다. 2008년 12월 유럽에서 처음으로 디지털 만화를 아이폰(iPhone)과 아이 패드 터치

(iPad Touch)를 통해 출판했다. 현재 아베코믹스는 다양한 운영체계 즉 iOS, 안드로이드

<애플 스토어에서 제공된 5개 카테고리의 애플리케이션>

출처 : 애플 앱스토어(Apple appstore), 2010년 11월 기준
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(Android), 블랙베리(BlackBerry), 타베(Tabbee), 맥(Mac) 그리고 PC에 통합적으로 사용

될 수 있는 콘텐츠를 제공하고 있다. 아베코믹스는 2009년 이후 사업성과를 정리했는데 1백

만개의 디지털 만화가 모바일과 웹을 통해 제공되었다고 밝혔다. 또 아이툰(iTunes)을 통해 

5십만개의 애플리케이션이 다운로드되었다.
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캐나다의 스마트 미디어 

현황과 전망
TREND 
ANALYSIS

2011년이 캐나다의 ‘스마트 미디어’ 원년 될 것

캐나다에서는 사상 처음으로, 스마트폰과 태블릿을 구입하

는 사람들의 숫자가 일반 컴퓨터 구입자의 숫자를 넘어설 전망

이다. 또 다목적의 표준화된 PC 대신 넷북, 태블릿, 스마트폰 

등 다양한 디지털 기기를 선택할 것으로 전망된다. 또 사상 유

례 없이 많은 캐나다 사람들이 무선 네트워크 (‘와이파이’ 

Wi-Fi)와 더 광대역의 네트워크 서비스를 찾을 것으로 보인

다. 이것이 딜로이트 캐나다가 발표한 2011년 TMT 전망의 핵

심이다. TMT는 테크놀로지, 미디어, 전기통신 (Technology, 

Media & Telecommunications) 분야의 줄임말이다. 올해로 

10년째를 맞은 딜로이트 캐나다의 TMT 전망은 자체 연구는 

물론, 이 분야 전문가들과의 심층 인터뷰, 딜로이트 고객사, 업

계 분석가, 그리고 7,000명이 넘는 TMT 회원들의 의견을 취합

김상현

미디어미래 연구소

캐나다 통신원

(캐나다 앨버타주 

교육부 정보 프라이머시

매니저)



94  Content + future SPRING 2011  95

해 정리된다. 2011년의 TMT 전망중 스마트 미디어와 연관된 내용만 다음에 정리했다.

스마트폰과 태블릿이 붐을 이룰 것이다.

2011년에 전세계에서 팔리는 컴퓨터의 절반 이상이 전통적 의미의 컴퓨터라고 보기 어려

울 것이다. PC 판매량이 거의 4억대에 이르겠지만, 딜로이트가 추정하는 스마트폰과 태블

릿, 넷북의 총 판매량은 4억대 수준을 훨씬 넘을 전망이다. 하지만 여느 PC보다 성능은 처지

지만 값은 훨씬 더 싼 넷북 - 하지만 여전히 ‘PC’의 범주에 드는 –을 소비자가 선택함으로

써 일었던 2009년의 넷북 붐과 달리 2011년의 컴퓨터 시장은 지난 30년간 기존 PC에 쓰였

던 것과는 다른 프로세서와 운영체제를 탑재한 디지털 기기들로 넘쳐날 것이다. 하지만 그

것이 곧 PC 시대의 종말을 뜻하지는 않는다. 그처럼 비(非) PC 장비가 인기를 얻더라도 

2011년말 모든 컴퓨터 장비의 25%에 그칠 것이기 때문이다. 그러나 2011년은 표준화되고 

획일적인 PC 시대로부터 훨씬 다종다양한 ‘스마트 미디어 환경’으로 넘어가는 분기점 

(tipping point)의 해로 기록될 가능성이 크다. 

태블릿이 소비재에서 기업용으로 발전한다. 

2011년, 모든 태블릿 컴퓨터의 25%가 기업에 팔릴 것이다. 몇몇 IT 전문가들이 태블릿을 

PC보다 성능이 떨어지는 미디어로 보고, 기업보다는 소비자들이 일종의 전자 장난감으로

나 쓸 것이라 보지만 딜로이트 캐나다는 올해 1,000만대 이상이 기업에 팔릴 것이라며 다른 

견해를 보이고 있다. 태블릿에 대한 소비자의 수요는 올해도 여전히 높겠지만 기업측 수요

가 도리어 더 가파른 증가세를 보이리라는 것이다. 그러한 전망의 근거는 다음 네 가지다. 

첫째, 많은 소비자들이 처음엔 태블릿을 개인 용도로 샀다가 곧 업무에도 유용하다는 점을 

발견하게 된다. 둘째, 소매, 제조, 의료 등 특정 산업 분야가 태블릿의 장점 – 쓰기 쉽고, 휴

대하기 간편하고, 배터리가 오래 가고, 가동부(可動部)가 없는 데다, 따로 이용법을 훈련시

킬 필요가 없고, 응용 프로그램 (‘앱’)을 신속하고 쉽게 만들 수 있다는 점에 주목해 높은 관

심을 보이고 있다. 셋째, 기업용 소프트웨어 공급자들이 포천 500 기업들의 요구에 발빠르
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게 반응해 태블릿 전용 소프트웨어를 앞다퉈 개발하고 있다. 넷째, 태블릿이 기업 임원진 사

이에 큰 호응을 얻고 있다. 

이 같은 수요는 다양한 화면 크기와 서로 다른 운영체제의 태블릿 붐을 조성할 것으로 보

인다. 어느 한 크기나 기능, 형태, 가격대로는 다종다양한 기업의 수요를 만족시키지 못할 

것이기 때문이다.

운영체제의 다양성  : 스마트폰이나 태블릿의 ‘표준’ 운영체제는 나타나지 않을 것이다.

2011년 말까지 어떤 단일한 스마트폰과 태블릿 운영체제 (OS)도 시장을 독점하지 못할 

것이다. 몇몇 브랜드가 5% 이상의 시장 점유율을 보이기도 하겠지만 어떤 단일 기업이나 운

영체제도 ‘사실상의 표준’으로 자리잡지는 못할 것이다. 그럼에도 불구하고 이 시장의 상위 

5대 운영체제 회사들은 연간 수백억 달러대의 매출을 올릴 수 있을 것이다. 

딜로이트 캐나다에 따르면 장비 제조업체들도 단일한 경우보다는 다양한 운영체제 환경

이 더 유리하다고 판단한다. ‘앱’ 개발자들이 다소 골치 아플 수 있겠지만 한시라도 더 빨리 

모바일 시장의 군웅할거 환경에 적응하는 게 현명할 것이다. 미디어 회사들도 그와 유사한 

도전에 직면할 전망이다. 하지만 앱 개발자들의 경우와 달리 이들은 어떤 소비자를 겨냥할

지 판단하고 우선순위를 정해, 시장성이 높은 쪽에 전력을 쏟는 대신, 시장성이 낮다고 판단

되는 소비자층은 아예 포기하는 과단성이 요구된다고 딜로이트는 조언한다.

“TV의 미래는 TV”  : PVR, 인터넷 TV, 그리고 다른 어떤 미디어도 기존 TV를 넘어서지 못할 것이다.

TV의 ‘슈퍼 미디어’로서의 입지가 더 강화될 것이다. TV가 곧 구시대의 유물이 될 것이

라는 전망은 틀렸다. 딜로이트에 따르면 올해 전세계 시청자들의 TV 시청 시간은 지난해

보다 1,400억 시간이나 더 늘어날 것이고, TV 광고 매출도 100억달러 더 늘어날 것이며, 
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한편 2011년 말까지 미국과 영국 가정의 50% 이상이 개인용/디지털 비디오 녹화기 

(PVR/DVR)를 갖추고 광고 없는 프로그램을 즐길 것으로 보이지만, 캐나다 시장의 보급률

은 상대적으로 더딜 전망이다. 캐나다의 TV/라디오 시청취률 조사 기관인 BBM 캐나다에 

따르면 현재 캐나다의 PVR 보급률은 20%이며, 이를 이용해 녹화했다가 보는 시간은 주당 

채 1시간이 안된 (0.91시간) 데 견주어, 평소 방식대로 TV를 시청하는 시간은 주당 28.2시간

에 이르렀다 (전체 시청률의 96.9%). 

그럼에도 스마트 TV 시장이 꾸준히 커지는 것만은 분명해 보인다. 시장 조사 기관인 

NPD 그룹에 따르면 캐나다의 스마트 TV는 2010년 11월 현재 전체 TV 판매량의 11%를 차

지했다. 스마트 TV는 대체로 40인치 이상이지만 “52인치 TV가 거의 표준처럼 돼가고 있

다”라고 NPD의 마크 하 (Mark Haar) 국장은 말했다. 이들은 또 ‘스마트’라는 프리미엄 때

문에 여느 대형 스트린 TV보다 최고 50% 더 비싼 값에 팔려서, 예컨대 46인치 스마트 TV는 

1,300달러 대이다. 그 때문에 스마트 TV에 대한 수요는 생각만큼 높지 않다. 딜로이트 캐나

다는 2011년에 캐나다에서 팔릴 TV의 96%가 일반 TV세트일 것으로 전망한다. 캐나다에서

는 삼성, LG전자, 비지오 (Vizio), 소니 (Sony) 등이 스마트 TV를 밀고 있다. 현재는 셋탑박

스 (set-top box)나 소니 TV에 내장된 수신 장치를 통해 구글TV나 애플 TV 등을 보는 것이 

가능하다. 하지만 지금으로서는 ‘너무 컴퓨터 앞에 앉은 것 같은 느낌을 주는’ 스마트 TV를, 

기존의 부담 없는 TV 시청 경험에 근접시키는 것이 큰 과제이다.

인터넷 접속이 일상의 필수 부분처럼 되면서, 이를 TV에까지 옮긴 스마트 TV – 그래서 

‘커넥티드 TV’ (Connected TV)라고도 부른다 –는 도리어 일반의 거부감을 불러일으킬 수

도 있다고 시장 연구 기관인 ABI리서치는 지적한다. 워낙 24/7 인터넷에 접속된 환경이기 

때문에, 사람들이 도리어 TV 시청을 통해 인터넷 환경으로부터 잠시 벗어나려 할 수도 있다

는 주장이다

4G 스마트폰 시대, 예상보다 더딜 것. 

2011년, 흔히 3.5G로 불리는 차세대 ‘장기 진화’ (LTE, Long Term Evolution) 무선 네트

워크의 보급률은 현 3G 무선 기술, 특히 ‘고속 패킷 액세스’ (HSPA+) 기술의 출현에다 그에 
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걸맞은 단말기 때문에 기대만큼 빠르지 않을 것이다. 따라서 4G 기술의 보급률도 다음 두 

가지 이유 때문에 더딜 전망이다. 첫째, 캐나다의 모든 모바일 서비스 회사들이 현재의 3G 

스펙트럼을 완전히 이용하는 것이 아니다. 아직 대역폭에 여유가 있다. 둘째, LTE가 현재의 

3G보다 월등히 빠른 속도를 제공하는 게 아니어서, 굳이 LTE로 갈아탈 동기가 약하다. 

공중 무선망(Wi-Fi)을 통한 데이터 소통량이 급증할 것이다.

2011년 휴대용 디지털 기기로, 공중 무선망을 활용해 내려 받고 올리는 데이터의 증가율

이, 모바일용 광역 네트워크를 통한 증가율보다 두 배 정도 더 높을 것이다 (50% 대 25%). 

그러한 증가율의 가장 큰 부분은 비디오 데이터가 차지할 것이다. 모바일 전용 광대역 네트

워크가 3G에서 4G로 업그레이드 된다고 해도 절대적인 데이터 전송 속도에서는 일반 와이

파이 속도에 미치지 못할 것이기 때문에 그에 대한 수요도 계속 뜨거울 전망이다. 그에 따라 

공중 무선망을 제공하는 ‘와이파이 핫스팟’ (Wi-Fi Hotspot)이 늘고, 그러한 핫스팟 제공자

와 모바일 서비스 제공자 간의 제휴도 더 활발해질 것이다. 

OTT, 캐나다에서 뜰까?

오늘날 거의 모든 캐나다 사람들은 흔히 BDU로 줄여 부르는 ‘방송 배급 사업’ (BDUs, broadcasting 

distribution undertakings) 중 한 방식을 선택해 구독하는 방식으로 TV를 시청한다. 케이블, IPTV, 위성 

TV, 세 가지가 대표적인 BDU였다. 그러나 최근 광대역 인터넷이 널리 퍼지면서, 점점 더 많은 이들이 

BDU들에 대한 가입을 끊고 그들을 우회해 TV뿐 아니라 랩탑이나 태블릿을 통해, 그것도 (이론적으로는) 

더 싼 비용으로 TV를 보기 시작했다. 이런 방식은 보통 OTT, 또는 ‘오버-더-탑’ (over-the-top)으로 불린

다. 기존의 모든 BDU 방식을 넘어, 그 ‘위’로 TV 전파를 수신한다는 뜻에서다.

올해 OTT는 캐나다에서 큰 인기를 얻을 전망이다. 혹자는 그런 흐름이 대세를 이뤄 2011년을 ‘케이블 절단

(탈퇴)의 해’ (year of the cable cut)로 만들 것이라는 기대 섞인 예측까지 내놓는다. 하지만 IT 전문 컨설팅 기

관인 딜로이트 캐나다(Deloitte Canada)는 그러한 전망에 대해 회의적이다. 그 몇 가지 근거는 이렇다.
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➊ �전례. 지난해 미국에서 이같은 OTT 솔루션이 많이 나왔지만 실제로 케이블이나 위성 TV에 대한 가입

을 취소한 경우는 극히 미미했다. 2010년 70만여 명이 TV 가입을 끊었지만 OTT 방식으로 갈아타기 위

한 경우보다는 TV 가입비가 부담스러운 극빈층인 경우가 대부분이었고, 따라서 이들은 인터넷 접속

조차 돼 있지 않았다. 2011년 1월 현재 미국의 BDU 탈퇴자는 약 3%에 불과하다. 

➋ �1980년대 비디오 표준을 둘러싼 VHS와 베타막스 경쟁, 그리고 2000년대 중반 DVD 표준을 둘러싼 

HDVD와 블루레이 경쟁과 그 여파에서 보듯이, 소비자들은 아직 제대로 검증되지 않았고 대중화가 덜 

된 새로운 대안이나 기술을 선뜻 포용하지 못한다. 게다가 여러 기술이 아직 호환되지 않아서 소비자

들은 지금 당장 OTT로 갈아타기보다는 앞으로도 몇 년을 더 관망할 가능성이 더 크다. 

➌ �아직도 많은 이들이 VCR의 예약 녹화 같은 복잡한 기능은 그만두고 사올 때부터 껌뻑대는 12:00을 제 

시간으로 세팅하는 법조차 모르고 있다. OTT 서비스를 설치하고 세팅하기는 그보다 몇 배나 더 복잡

하다.

➍ �TV 시청은 수동적 활동이다. TV 시청자들을 ‘카우치 포테이토’(couch potatoes)라고 부르는 것도 그 

때문이다. 대다수 TV 시청자들은 ‘선형적인’ (linear) TV 프로그램에 중독돼 있다. 일삼아 프로그램을 

찾아 헤매고, 그것을 스트리밍으로 챙겨 보는 OTT 스타일에는 익숙하지 못하다. 그냥 그 시간에 나오

는 것을 수동적으로 볼 뿐이다. 디지털비디오레코더(DVR)의 미국내 침투율이 50%에 이르지만 이들 

중 실제로 DVR을 이용해 특정 프로그램을 녹화했다가 나중에 보는 ‘비선형적인’ (nonlinear) 이용자는 

3.5%에 불과했다.

➎ �비디오, 특히 TV의 화질에 걸맞은 비디오를 보자면 엄청난 네트워크 대역폭이 필요하다. 유튜브의 (대

부분) 조악한 화질을 떠올려 보라. 한 시간 분량의 고화질 (HD) 스트리밍 비디오를 볼 경우 2.6 기가바

이트 (GB)의 데이터를 쓴 셈이 된다. 캐나다의 인터넷 서비스 제공자 (ISP)들이 매달 데이터 사용량을 

제한해 놓은 것을 감안하면, 설령 가장 값비싼 ‘프리미엄’ 패키지를 이용해도 HD 드라마나 영화, 스포

츠 중계를 월 30시간 이상 볼 수 없다는 뜻이 된다. 30시간은 캐나다 일반 가정의 ‘주당’ - ‘월당’이 아

니라 - 평균 TV 시청 시간이다. 더욱 나쁜 소식은 그러한 ISP들이 또한 TV 서비스업체이기도 하다는 

점이다. 만약 인터넷을 통한 TV 시청 방식, 즉 OTT가 조금이라도 더 인기를 끈다고 여겨지면 이들 케

이블, 위성 TV 업체들은 수익성이 더 높은 TV 이용자를 붙들어두기 위해서라도 인터넷 데이터 사용량

을 더욱 제한하거나 이용료를 높일 공산이 크다. 

➏ �TV업계가 OTT를 경계한다. 지금의 TV 송출 방식과 견주어 수입원과 그 전망이 매우 불투명하기 때문

이다. 따라서 이들이 다수의 프로그램을, 특히 광고 단가가 높고 광고주도 많이 붙는 인기 프로그램을 

인터넷 스트리밍에 편성할 전망은, 가까운 시일 안에는 기대하기 어렵다.
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물론 그렇다고 해서 OTT의 미래가 암울하기만 한 것은 결코 아니다. 개중에는 케이블이나 위성 서비스를 

끊음으로써 몇몇 콘텐츠를 볼 수 없게 된다고 해도 별로 개의치 않을 사람도 적지 않고, 남보다 먼저 새로

운 기술을 시도하는 이른바 ‘얼리 어답터’ (early adopter)들도 만만치 않기 때문이다. 그러나 2011년만 놓

고 본다면, 현재 케이블, 위성, 또는 IPTV를 통해 TV를 보는 캐나다의 9백만 가구중 OTT로 갈아탈 숫자는 

25만 가구 미만일 것이라고 딜로이트 캐나다는 전망했다. 
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1. 사업목적

● �독창적이고 실험적인 영상물의 창작을 수시로 지원함으로써 국내 방송영상 제작환경의 다변화, 활성화 도모

 

2. 사업내용

가. 지원 규모  

총 지원비 : 200,000,000원 

               

나. 지원분야 및 내용

● �신청대상 : 독립제작사 및 제작자(기획자), 방송채널사용사업자   

● 지원분야 : 방송이 가능한 모든 장르의 프로그램

● 지원편수 : 예산범위 내에서 심사위원회가 결정

● 지원부문 : 순제작비의 70% 이내에서 차등지원

다. 시행시기 

방송콘텐츠진흥재단 소식

● 3월~10월 수시 접수(연 4회 심사)

	 - 4/1 ~ 4/30 접수    심사 5/30까지 완료

	 - 5/1 ~ 6/30 접수    심사 7/30까지 완료

	  - 6/1 ~ 8/30 접수    심사 9/30까지 완료

	  - 9/1 ~ 10/30 접수    심사 11/30까지 완료 

	 ※ 예산범위내에서 지원금 소진시까지(홈페이지를 통해 공고) 

라. 지원금의 지급 및 지원조건

● 지원금 : 부문별 편당 차등지원

● �지급조건 : 약정체결과 이행보증보험증권 제출완료 후 신청에 의함. 단, 지급 후 환수사유 발생 시에는 원금 환수와 별

도의 제재조치 있음 

● 지원조건

 	 - �지원작품의 지원대상자는 지원결정 통지일로부터 1개월 이내에 본 재단과 지원약정체결을 해야 하며, 기간 내 미체

결 시 지원결정을 취소함

	  - �지원대상자는 제작완성보증을 위해 지원금 신청 전까지 지원금의 108%에 해당하는 이행보증보험증권을 제출해

야 함 (보험가입기간 등 세부사항은 약정서에 따름)

	  - �제작은 약정체결일로부터 1년 이내에 완료하여야 함. 단, 재단과 협의하여 연장 가능하며 연장 시에는 연장기간에 

해당하는 이행보증보험증권을 갱신하여 제출하여야 함

	  - �지원대상자는 작품제작 완료 후 완성작 사본 1벌(DVD) 및 결과보고서, 지원금 사용에 대한 정산서 1부와 증빙자료

(부가세법에 의한 세금계산서 및 간이영수증, 기타 법률에서 인정하는 증빙서류 포함)를 재단에 제출하여야 함 

 	 - �지원금집행은 별도 통장을 이용하여 집행하여야 하며, 재단에서 정하는 기준에 따라 집행 및 정산하여야 함

마. 지원신청 접수

● 신청편수 : 지원대상자별 연간 1개 작품에 한함

● 지원 신청 서류

	 ① 제작지원 신청서(양식 1 참조)

	 ② 프로그램 제작 계획서(양식 2 참조)

	 - 다큐멘터리의 경우 기획구성안, 자료조사 및 취재 내용, 세부일정 등을 구체적으로 기술하여 제출

	 ③ �신청인 이력 및 자기소개서 1부(작품제작 및 방송경력 위주)

	 ④ �신청인 연출한 작품사본 1벌(촬영완료된 작품, DVD로 제출)

	 ※ 상기 순서로 출력하여 집게로 짚어 제출(링제본 불가), CD 1개 제출/파일형식은 한글파일 제출요망    

● 첨부 기획양식 참조 / 자유 형식 가능

● 직접 제출 및 우편 가능 

	 - 접 수 처 : �방송콘텐츠진흥재단 사업1팀 (담당자 권진희 팀장/ t. 02-716-7401)

                        (121-784) 서울 마포구 도화동 559 마포트라팰리스 B-1811

구 분 사전 제작지원(트레일러 제작) 다큐멘터리 분야 非 다큐멘터리 분야

지원대상
해외 진출을 위한 프로그램의 

트레일러 (5분내외의 영상물)
다큐멘터리 드라마, 시사, 교양 등

지원범위
작품당 5백만원 내외

(국/영문으로 제작하여야 함)

60분물 기준으로 편당 

5천만원 이내

60분물 기준으로 편당 

5천만원 이내

지원규모 50,000,000원  150,000,000원 추가 예산 확보시 진행

※ 각 부분에 해당작이 없거나 잔여예산 발생 시, 예산의 전액 또는 일부를 통합하여

※ 지원할 수 있음.(추가 예산 확보시 지원규모 증액 예정)

BCPF 콘텐츠 수시 제작지원
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● 독립제작사 대상 다큐공모전 개최 … 최종선정작 7팀에 지원금 전달

● ‘순다르반’, ‘강선장’, 국민창작 다큐멘터리 ‘한국인’ 등 연내 국내외 방송채널에 방영될 예정

● �지난 6일~10일까지 개최된 ‘Asia Side of the Docs’ 에 참석한 해외 배급사 및 방송사에서 관심..

방송콘텐츠진흥재단(www.bcpf.or.kr)은 3월 15일(화) 서울 강동구 천호동 현대홈쇼핑 

사옥에서 방송콘텐츠진흥재단 현소환 이사장과 현대홈쇼핑 민형동 대표이사가 참석한 가

운데 ‘제2회 그린다큐멘터리 제작지원금 전달식’을 가졌다. 이날 전달식에는 최종 선정된 7

팀에게 총 4억원의 제작지원금이 전달됐다. 

방송콘텐츠진흥재단 소식

최종 선정된 작품에는 국민들이 직접 만든 동영상들만을 가지고 한국인의 눈물과 웃음을 

표현한 ‘국민창작 다큐멘터리, 한국인(㈜미디어후)’, 전 세계에서 가장 큰 맹그로브 숲에서 

수달과 함께 공생하는 어부들의 삶에서 자연의 의미를 찾는 ‘순다르반(㈜블루라이노픽쳐

서)’에 각각 8천만원과 7천만원의 지원금이 전달됐다. 이 밖에도 두 다리가 없는 어부이야기

를 다룬 ‘강선장(Joker’s Film)’, 서래마을의 영아 살해 사건을 대한민국의 과학적 수사방법

에 초점을 맞춰 다룬 범죄다큐멘터리 ‘냉동아기들의 비밀(㈜미디어스페셜)’, 반짝이는 운모

를 채취하는 한 소녀의 처절한 삶에 대한 기록을 다룬 ’My Starry Days(㈜미디어독립)’, 브

로드웨이 공연이라는 꿈을 이루기 위한 조금 특별한 태권공연부의 성장과정을 담은 다큐멘

터리 ‘비가비, 꿈을 향해날다(㈜미디어황금화살)’, 자연과 인간의 공생과 상생을 다룬 강화

도 생태다큐멘터리 ‘생명의 땅 강곳(㈜에듀메카)’에 각각 5천만원씩의 지원금이 전달됐다. 

올해로 2회째를 맞는 그린다큐(Green Docu)제작지원 공모전은 기획력과 역량은 충분하

지만 열악한 제작환경 때문에 다큐멘터리를 완성하는데 어려움을 겪고 있는 독립제작사들

을 지원하기 위해 기획됐다. 방송콘텐츠진흥재단과 현대홈쇼핑은 지난 2009년부터 업무 

협약을 맺고 공모전 사업을 함께 진행하고 있다. 

지난 2010년 12월부터 2011년 1월까지 진행한 공모기간 중에는 총 60편의 작품이 접수됐

고, 1차 서류심사를 통과한 17편에 각각200만원의 트레일러 제작비가 지원되었으며, 2주간 

제작한 트레일러 영상을 발표하는 2차 피칭심사를 거쳤다. 독창성, 완성도, 제작가능성 등

을 기준으로 엄격하게 심사한 결과  총7편의 작품이 선정됐다. 이 작품들은 오는 10월까지 

제작될 예정이며 이후 국내외 방송채널을 통해 방영될 예정이다. 

특히 이번 공모전은 저작권이 주최측에 귀속되는 일반적인 공모전 관행을 탈피해 대부분
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