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종합편성채널의 

개국 편성 평가
ISSUE 
ANALYSIS

1. 종합편성채널의 개국 과정과 의미

2011년 12월 1일, 드디어 4개 종합편성채널(이하 종편채널)

이 일제히 개국하였다. MBN이 이날 0시 가장 먼저 첫 방송을 

내보냈고, TV조선이 오후 3시40분, 채널A가 3시50분, jTBC

는 4시에 개국하였다. 방송통신위원회가 사업 승인을 결정한 

2010년 12월 31일로부터 꼭 11개월만의 일이다. 예상했던 대로 

종편은 지상파 이후의 채널 번호대에 연속 배치되었으며, 그 결

과 채널5(6)번 SBS를 시작으로 지상파, 홈쇼핑, 종편채널들이 

혼합되어 무려 15-16개 채널에 이르는 대규모의 새로운 황금

채널 대역이 형성되었다. 신규 홈쇼핑 홈&쇼핑과 보도 PP인 

연합뉴스TV까지 더해져서 총6개의 채널이 더 생긴 것이니, 

1995년 케이블TV 도입 이후 최대의 채널 증가인 셈이고, 어쨌

든 시청자 입장에서는 그만큼 채널 선택권이 확대된 것이라고 

੿ੋࣼ

가천대 

신문방송학과 교수
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볼 수 있다. <표 1>은 필자가 가입한 디지털 케이블과 IPTV의 20번대역 채널 라인업이다. 

새로 생긴 종편 4사는 화려한 합동 개국 행사를 벌였으며, 대통령을 비롯해 내노라하는 

정관계 인사들이 대거 참석하였다. 개국쇼에서 방통위 최시중 위원장은 “개성이 뚜렷한”, 

“다양하고 유익한” “품격높은 뉴스” “재미와 감동을 주는” 채널들이 될 것임을 강조하였다. 

그러나 아직 종편의 편성에 대해 제대로 평가하기는 이르지만, 개국 10여일이 지난 현재 종

편채널들의 시청률 성적표는 예상보다 저조한 것으로 나타났으며, 여러 가지 우려와 비난이 

폭풍처럼 쏟아지고 있다. 게다가 종편채널에 출연한 연예인들을 비난하는 사회적 현상까지 

나타나면서 종편 개국을 둘러싼 파장이 점입가경이다. 

2. 채널별 주요 편성 현황과 특징

�
��K5#$

개국 이전부터 4개 종편에 대해 1강 1중 2약이라고도 하고, 1강 2중 1약구도라는 평가가 

있었다. 확실한 것은 jTBC가 가장 적극적으로 개국 준비를 하고 있으며, 1강의 지위를 가질 

것이라는 평가였다. 개국 프로그램을 열어보니  jTBC는 <인수대비>와 같은 사극드라마, 요

리드라마 <발효가족>, <청담동 살아요>와 같은 시트콤 등 드라마에 역점을 둔 흔적이 역력

하다.  

그러나 개국 편성에서 jTBC가 보여준 정체성은 “부활TBC, 탄생 jTBC” “TBC의 DNA를 
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SBS 5 5

현대홈쇼핑 6 6

KBS2 7 7

롯데홈쇼핑 8 8

KBS1 9 9

GS SHOP 10 12

MBC 11 11

CJ오쇼핑 12 10

EBS 13 -

NS홈쇼핑 14 13

jTBC 15 15

홈&쇼핑 16 14

채널A 17 18

드라맥스 18 -

TV조선 19 19

MBN 20 16

코미디TV 21 -

tvN (33) 22 (유료)

YTN 24 24

연합뉴스TV 25 -

Mnet - 23
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주요 콘텐츠
발효가족, 인수대비, 빠담빠담… 그와 그녀의 심장박동소리, 여자가 두 번 화장

할 때, 청담동 살아요, 메이드 인 유

발효가족 드라마 • 가족과 음식, 로맨스, 미스터리를 믹스한 요리드라마

인수대비 주말특별드라마

• 12월 3일(토) 밤 9시 첫 방송

• 연출 이태곤, 극본 정하연, 채시라와 함은정이 타이틀롤

• 채시라(43)의 출연료가 회당 4500만 원

칸타빌레 예능

• ’나는 가수다’의 어린이 버전

• 일요일 오후 ‘황금시간대’에 편성될 가능성이(?)  

• 탁재훈 메인MC

청담동 살아요 시트콤

• �대한민국에서 가장 화려한 곳 청담동에서 가장 초라하게 살고 있는 혜자(김

혜자 분)와 그의 딸 지은(오지은 분), 그리고 식구들과 하숙생들의 좌충우돌 

청담동 살이를 그리는 작품

빠담빠담…. 그

와 그녀의 심장

박동소리

월화드라마

• �살인누명을 쓰고 16년 만에 출소한 양강칠, 지극히 현실적이고 스스로에게는 

이기적인 정지나, 그리고 이 둘의 운명을 지켜주려는 이국수(김범 분)의 사랑

이야기. 12월 5일 첫 방송 

• 극본 노희경, 감독 김규태, 정우성과 한지민 출연
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물려받은 jTBC” 등의 자막과 발언에서 나타나고 있듯이 빼앗겼던 TBC를 되찾은 것에 대한 

회한과 한풀이 방송같은 느낌을 주었다. 개국 당일 편성한 <TBC, jTBC로 부활하다> <TBC 

31년만의 귀환> 등을 통해 jTBC가 31년전 전두환정권에 의해 사라진 TBC의 지위를 계승하

고 있음을 강조하고 또 강조하였다. 

과거 회상은 오락프로그램에서도 이어졌다. <개국특집 1980> <TBC추억여행> <TBC트

로이카> 등을 통해 당시 인기를 끌었던 주말연속극 <청실홍실> 제1회분을 빛바랜 흑백화면

으로 보여주는가 하면, 트로이카 여배우들의 모습을 소개하였다. 그러면서 “신드라마 천국” 

“예능의 왕국”을 표방하였고 당시의 주역들과 함께 그때 그 시절을 회고하는 자리를 마련하

였다. 정권에 의해 방송국을 강제로 빼앗기면서도 마지막 방송에서 울분조차 제대로 표출

할 수 없었던 억울했던 시절을 회상하면서 마음껏 한풀이를 한 것이다. 

jTBC는 마치 31년전 원한을 되살리며 ‘환생방송’을 하는 것 같았다. 전두환 정권이 언론

통폐합이라는 무지막지한 미디어정화정책을 펼친 원죄의 악순환을 보는 느낌이었다. 그 과

정에서 40대 이하의 많은 시청자들은 어리둥절했다고 한다. 31년전에 사라진 방송사에 대

해, 당시의 드라마와 오락에 대해 아무런 기억도 추억도 가지고 있지 않은 20-30 세대들은 

TBC 환생을 축하하는 개국 프로그램들을 보며 ‘TBC가 뭐지’ 하는 생각을 했다고 한다. 새

로운 방송의 채널 이미지를 구축해야 하는 신생방송사가 신세대를 아예 염두에 두지 않는 

이같은 편성전략을 구현한 것은 지나친 과거 집착이 아니었나 싶다.    

�
�57ઑࢶ

jTBC가 드라마에 중점을 두었다면 TV조선은 뉴스와 다큐멘터리 등에 역점을 둔 편성을 

보여주었다. TV조선은 전국 어디서나 19번 채널이라는 점을 각인시켰으며, 아침 시간에는 

<TV조선 모닝뉴스쇼, ‘깨’>를 편성하고, 저녁 프라임시간대에는 메인뉴스 <TV조선 9시 뉴

스 ‘날’>을 배치하는 등 나름대로 뉴스편성의 차별화를 꾀했다 (개국 주간편성표 참고). 

그러나 TV 조선의 개국 준비는 미흡했다. “세상에 없던 TV, TV조선이 지금 시작합니다”

라고 거창하게 캐치프레이즈를 내걸었지만 정작 방송은 실수투성이였다. 개국 첫날 3시 40

분에 방송을 시작한 <TV조선>은 방송화면이 둘로 나뉘어 화면에 나가고, 중간에 음성이 끊

기는 등 기술적으로 불안정했으며, 결국 다른 방송사들 보다 이른 시간인 12:40분에 애국가

�಴����57�ઑࢶ੄�઱ਃ�೐۽Ӓ۔

೐۽Ӓݺ۔ ੢ܰ ౠ૚

주요 콘텐츠
• �TV조선 모닝뉴스쇼 ‘깨’, TV조선 9시 뉴스 ‘날’, 한반도, 고봉실 아줌마 구

하기, 스피드 스트레인저 6, 아시아는 여성이 미래다. 인사이드 DMZ

아시아는 여성이 미래다 다큐 • 인도, 캄보디아 등 아시아 여성의 열악한 지위의 실상 소개

고봉실 아중마구하기 드라마 • 12월 17일 첫방송

동고동락 예능
• 매주 수요일 밤10시

• 연예인들의 사생활 이야기

P.S.I♥You, 박정현 예능 • 뮤지션을 주인공으로 초대하여 진행하는 음악토크쇼

한반도 드라마
• 2012년 2월 방영 예정

• 황정민, 김정은 주연
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를 내보내면서 9시간만에 개국 첫방을 끝내고 말았다. 기술적 실수는 이후에도 계속 이어져 

12월 5일 오전 11시경 <머니&우먼> 생방송중에 벤츠여검사 체포 관련 속보가 자막으로 나

가자 두명의 진행자들은 당황하는 모습이 역력하였으며, 번갈아가며 속보 자막만을 어색하

게 읽다가 말이 끊기고, 자막에는 ‘특임검사’가 ‘득임검사’로 나가는 등 편안한 시청을 방해

하는 실수들이 계속되었다.   

또한 TV조선의 뉴스는 보도의 신뢰성을 확보하기에 역부족이었다. 아직 앵커의 엄숙함

에 익숙해있는 국내 시청자들에게 TV조선 뉴스앵커의 제스처와 말투는 너무 가볍고 낯설어

서 신뢰가 가지 않았다. 그것은 대권후보를 불러 놓고 ‘형광등을 100개 켜놓은 아우라’라는 

자막을 늘어놓는 수준의 어색함과 민망함으로 다가왔다.  

예상했던대로 뉴스 콘텐츠의 내용이 신뢰를 주지 못하였다. 12월 2일(토) <뉴스 날>을 보

면, 9시부터 9시 10분까지 5건의 정치뉴스를 배치하였다. 첫뉴스의 아이템은 ‘특종’이라는 

타이틀을 붙여 ‘벤츠 여검사, 씀씀히 헤펐다“라는 제목의 기사를 내보냈다. 이미 벤츠 여검

사 뉴스는 보도된 상태였고, 이날 다른 뉴스 매체에서는 BBQ 뉴스가 메인 뉴스를 차지하고 

있었는데 이게 과연 톱뉴스 감인지 의심스러웠다. 두 번째 뉴스 아이템은 “FTA반대집회, 또 

도로 점령”이라는 헤드라인을 달았으며,  “늘 그렇듯이 또 도로를 점검하고” 등의 표현으로 

객관성을 상실한 보도 멘트가 이어졌다. 조선일보에 대한 독자층의 거부감이 방송 뉴스에

서도 이어지게 만드는 편향적 보도가 아닐 수 없다.  

TV조선 대표 오지철 사장은 “사람과 사람사이를 이어주는 따뜻한 방송이 될 것이다. 품

위있고, 재미있고, 유익한, 겸손한, 시청자를 섬기는 방송이 될 것이다. 세상에 없던 TV, TV

조선이 시작한다”라고 개국 메시지를 전달하였다. 그러나 개국 초기에 보여준 TV조선의 편

성에서 대표가 추구하는 방송이념을 제대로 

느끼기 어려웠다. 

또한가지 TV조선에서 눈에 띄는 것은 일본

색이다. <TV아사히 축하 스페셜>은 일본의 

유명 상가와 여행루트를 보여주었으며, 

<19(nineteen)>과 <내눈에 콩깍지>는 일본 

작가의 극본을 토대로 제작된 프로그램이다. 

TV아사히는 jTBC에 3.08%의 지분을 투자하였는데 오히려 TV조선에서 더 높은 일본색이 

느껴진다. TV조선은 일본 민방인 TBS와 제휴하고 있으며, MBN에는 일본 니혼게이자이신

문사그룹이 1% 지분 투자를 하고 있으니 앞으로 종편을 통해 일본 프로그램의 편성이나 다

양한 합작 제작 가능성이 높아질 것으로 보인다. 일본의 미디어 전문가들이 “일본의 주요 방

송사가 외국 방송사에 직접 지분 참여를 한 것은 유례를 찾아보기 힘든 일”이라며 “아시아에

서 새로운 차원의 방송 네트워크 협력 관계가 시작될 토대가 마련됐다”고 평가한 바 있는데, 

종편 편성에서 어떻게 그 결과가 나타날 것인지 지켜볼 필요가 있을 것 같다.  
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채널A는 전반적으로 뉴스보다는 예능과 드라마, 교양 등에 고른 편성을 보이고 있으나 

jTBC나 TV조선에 비해서 뚜렷하게 부각되는 채널 이미지나 편성전략이 없는 듯하다. <불

멸의 국가대표>와 같은 예능프로그램이나 <곰배령>같은 드라마가 주목을 끌었지만 스테이

션 이미지를 구축하기에는 아직 역부족이다. 

  개국 당일 편성한 <박근혜 전대표와의 특별한 인터뷰>는 김성주 MC와 젊은 남녀 기자

가 어색하게 앉아서 대화를 나눴는데 인터뷰도 아니고 대담도 아닌 것이 어색하고 미숙했
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12월 2일 (토) <뉴스 날> 상위5개 아이템

➊ ‘벤츠 여검사, 씀씀히 헤펐다“ 

➋ “FTA반대집회, 또 도로 점령” 

➌ 최구식위원 비서 디도스 공격

➍ ‘측근이 더 무서워’ : 최구식의원 관련, 등등

ₚ ‘그들만의 섬 ’여의도‘ 
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주요 콘텐츠
• �천상의 화원, 이수근의 바꿔드립니다, 인간 박정희 (가제), 황제를 위하여, 

총각네 야채가게 등

불멸의 국가대표 예능
• �MC를 맡은 김성주, 문희준, 서효명을 비롯해 왕년의 스포츠 스타 이만기, 

양준혁, 우지원, 김세진, 심권호, 이봉주, 김동성 등이 출연

김수미의 쑈킹

(SHOW KING)
예능

• �음식 솜씨로 정평이 난 배우 김수미가 스타를 초대해 요리를 대접하고, 

퓨전 한식을 소개하는 이야기가 더해지는 글로벌 한식 토크쇼

• 쑈킹’ 조인성 편은 12월7일 밤 10시40분 방송 

 ‘컬러 오브 우먼 드라마 • 월화미니시리즈

천상의 화원 곰배령 드라마 • 최불암. 유호정 주연. 
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다. 다큐멘터리 <하얀묵시록 그린란드>는 일각고래를 잡아 영양공급을 해나가는 세계의 끝 

이누이트족의 고래사냥꾼(까낙) 가족의 생활상을 보여주었는데 잔인한 장면이 여과없이 방

송되어 동물애호가들의 반발을 샀다. <김수미의 쇼킹>은 그녀가 사랑한다는 조인성과의 해

후를 너무 억지스럽게 진행시켰으며 감동도 재미도 없었다. 

�
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MBN은 보도PP의 경험을 가지고 있는 만큼 역시 뉴스 편성에 역점을 둔 편성을 보여주었

다. 아침 5시부터 7시30분까지 장시간 뉴스를 편성하고, <MBN 9시 경제뉴스>, <MBN정오

뉴스>, <희망찬 MBN 4시뉴스>에 이어 저녁종합뉴스는 다른 종편보다 이른 시간인 저녁 8

시에 <뉴스8>을 편성하여 나름대로 뉴스 차별화 전략을 보여주었다. 

 “내집처럼 편안한 방송, 소통하는 방송”을 캐치프레이즈로 내걸고 있는 MBN의 편성은 

눈에 띄는 드라마나 예능이 없어서인지 타 방송사에 비해 상대적으로 단조로운 느낌을 준

다. 송지나 작가의 두 번째 청춘드라마 <왓츠업>이나 독특한 소재의 시트콤 <뱀파이어 아이

돌> 정도가 눈에 띈다. <청와대의 밥상>은 역대 대통령의 음식기호 등을 소개하였는데 볼만

한 다큐멘터리였다.    
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주요 콘텐츠
• 왓츠업, 뱀파이어 아이돌, 왔어 왔어 제대로 왔어,

   갈수록 기세등등, 개그공화국, 전국 퀴즈 선수권 대회 등

왓츠업 드라마 • �작가 송지나. 청춘드라마

전국퀴즈선수권대회 예능 • 개국기념 특별프로그램 행사

뱀파이어 아이돌 시트콤
• �신동엽, 김수미 등 출연

• �미지의 행성에서 날아온 꽃미남 뱀파이어의 지구생활 적응기

갈수록 기세등등 드라마 • 군인가족들을 배경으로 한 드라마
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3. 종합편성 채널의 개국 편성에 대한 종합적 평가
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개국 10여일이 지난 현재 종편 4개 채널의 시청률은 종합 평균 0.360%-0.396%의 기록

을 남겼다. jTBC의 <인수대비>, <발효가족>, <청담동 살아요> 같은 드라마는 1%를 넘는 시

청률을 기록하기도 했지만 대부분의 프로그램은 평균 0.3% 내외의 낮은 기록을 보였다(<표 

6> 참고). 종편 4사가 개국 초기 0.8%의 시청률 목표를 제시한 것과 비교해볼 때 분명 저조

한 기록이다. 이렇게 낮은 시청률을 두고 종편의 미래에 대해 평가절하하는 시각이 많지만, 

종합편성채널의 개국 편성 평가ISSUE ANALYSIS_
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일부 뉴스와 드라마가 1%를 상회하였다는 점을 고려하면 무조건 그렇게 치부해버릴 일은 
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대기업의 한 홍보 임원은 “종편사들이 자체 광고유치 계획을 세워놓고 막무가내식으로 

집행을 종용하고 있다”면서 “섣불리 대응하다간 조중동·매경을 통해 여론의 뭇매를 맞을 

수 있어 이러지도 저러지도 못하는 입장”이라고 하소연했다는 보도가 있었다(내일신문, 

2011.12.9.).

최시중 방송통신위원장은 대기업 광고 책임자들을 불러 종합편성(종편)채널에 대한 광고

비 지출을 늘리라고 간접 압박한 것으로 알려졌다. 현대자동차 LG, SK텔레콤, KT 등 대기

업 광고담당 임원들과 광고기획사 및 광고학회 관계자 등 10여명을 불러 간담회를 가지면서 

“기업들은 광고를 투자로 보고 관련 지출을 늘려야 한다” “광고의 생산유발효과가 높은 만

큼 광고 시장이 더 커져야 한다”면서 사실상 대기업들에게 광고확대를 주문했다는 것이다

(한국일보, 2011.12.10.).

jTBC의 기본편성표(그림 참고)에서 보듯이 아침드라마의 광고단가는 지정광고(PIB)가 

429만원이며, 전후 CM 15초 광고는 334만원 선이다. SA급 시간대 미니시리즈의 중간광고

는 무려 1,332만원대이다(jTBC 기본편성표 참고). CJ E&M의 중간광고 요금인 평균 140만

원(15초 기준)과 비교해보면 거의 9.5배에 이른다.  

수평적 규제체계나 글로벌 미디어의 경쟁력 등 미디어산업의 경쟁력을 제고하겠다는 정

부가 미디어기업의 가장 중요한 재원인 광고시장을 왜곡하고 있다는 점에서 문제의 심각성

이 매우 큰 것이다.   
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종편 4사는 다양한 시간에 저녁 메인 뉴스를 편성하였다. MBN 8시, 채널A 8시 30분, TV

조선 9시, jTBC 10시 등 시청자 입장에서는 사실상 저녁 8시부터 11시까지 종편 뉴스가 연속 

편성되고 있는 셈이다. 

종편의 드라마나 예능과 같은 오락프로그램은 개인 취향의 선택사항으로 치부할 수 있지

만, 뉴스나 시사프로그램은 사회구성원들이 세상을 바라보는 창이기 때문에 각별히 공정하

고 균형있는 보도가 되도록 노력해야 한다. 특히 방송의 뉴스는 더욱 그래야 한다. 그러나 

앞서 TV조선의 정치 뉴스 보도에서 나타났던 편파성에서 보았듯이 메이저 언론들이 만들어

내는 방송뉴스가 그동안 신문에서 보여주었던 편파보도의 논조를 그대로 이어가고 있어 문

제의 심각성이 크다. 

인터뷰의 대상과 진행형식, 내용도 좀더 객관성을 유지할 필요가 있다. jTBC와 중앙일보

와 공동으로 기획 보도한 두편의 인터뷰를 보자. <나는 로비스트다 린다김> 편에서는 당시 

목욕탕까지 쫓아가 인터뷰를 진행했다는 중앙일보 여기자가 “회장님”하면서 들어와 린다

김과 반가운 해후를 한다. 린다김은 “로비스트는 뇌물은 주지 않는다. ‘뇌물’은 주지 않고 ‘감

사의 뜻’은 표한다”고 말했다. 또한 “무기중개관련 누구든 다 만날 수 있다”고 했다. 프로그

램의 결론은 “그녀는 여전히 로비스트다”라고 마무리되었다. 한때 세간을 떠들썩하게 했던 

방위산업 비리의 주인공을 대하는 jTBC의 지나치게 호의적인 태도는 이해하기 어려웠다. 

뇌물과 감사의 뜻 사이의 경계선을 흐리는 린다김을 합법적 로비스트로 인식시키려는 의도

가 무엇이었을까. 또 한 가지 사례를 보면, <선데이 피플&피플>에서 카페베네 CEO를 만나

종합편성채널의 개국 편성 평가ISSUE ANALYSIS_1
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면서 중앙일보와 jTBC의 기자 무려 10명이 CEO 양옆에 앉아 카페 매장에서 인터뷰를 전개

하였다. 1명의 인터뷰이와 10명의 인터뷰어 구도에 특정 영업장소에서 그 CEO를 부각시키

는 인터뷰 진행인 셈이다. 

이러한 인터뷰는 지금까지 어느 방송인터뷰에서 볼 수 없었던 전혀 새로운 형식이다. 그

러나 종편이 추구하려는 ‘지금까지 볼 수 없었던 전혀 새로운 방송’의 모습이 이런 것이라면 

위험하다. 드라마 왕국을 꿈꾸는 jTBC가 보도나 시사와의 균형성을 어떻게 유지할 것이지 

불안하기만 하다.
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방송의 자막과 진행자들의 멘트는 자신감이 있지만 종편채널들의 화면 색상, 카메라 움

직임, 그래픽, 자막, 소품, 배경 등이 어딘가 어색하고 낯설다. 편안하지가 않다. 지상파의 

디테일에 익숙해져 있는 시청자에게 종편의 그것들은 뭔가 부족해 보인다. 진행의 미숙함과 

상호 부조화는 편안한 시청을 방해하는 요인들이다. TV 편성은 시청자들의 안정적인 습관

을 형성해야 한다는 것이 편성전략의 기본으로 알려져 있다. 그러나 채널5번부터 위로 아래

로 오르내리며 모니터링 해보았지만 종편채널에 장시간 잔류하도록 유인하는 동인은 약했

다. 지상파 채널같은 수준의 안정적인 채널 운용을 위해서는 수많은 시험방송과 노하우가 

필요한데 안정화되기까지는 많은 시간이 필요할 것으로 보인다. 

4. 결론 및 제언

종편의 12월 개국방송은 요란하고 화려했지만 대체적으로 디테일이 부족한 시험방송 수

준이었다. 광고없이 진행해야 하는 시험방송을 광고비까지 다 받고 했으니 광고주만 억울

한 일이다.   

그러나 종편의 시청률과 프로그램들에 대해 무조건 평가절하할 일은 아니라고 본다. 이

미 뉴스와 드라마 등에서 종편이 기대했던 1% 내외의 시청률을 확보했고, 황금 채널 대역은 

시청자들의 리모콘을 유인하고 있으며 인기프로그램을 중심으로 한 인접효과가 발생할 수 

있기 때문이다. 시민단체들은 종편의 생존가능성에 대해 1년은 커녕 6개월도 버티지 못할 

것이라고 내다봤지만(미디어스, 2011.12.8.), 그것은 오판이다. 전혀 그렇지 않을 것이다. 

  따지고 보면 SBS도 특혜였고, 케이블도 특혜였으며, 신매체들은 대부분 정부의 특혜를 

업고 진출하였다. 그리고 성장하였다. 언론기업에 대한 과도한 특혜라는 점에서 논란의 파

장이 크지만 종편도 그렇게 신장개업을 했고, 성장해 나갈 것이다. 개인이 운영하는 상점이

라면 손님이 없으면 곧 망하지만 대부분의 미디어 기업들은 시장에서 퇴출되지 않을 것이

다. 게다가 이념관여도가 높은 뉴스와 달리 이념중립적인 오락물을 함께 제공하는 방송이

기 때문에 어떻게든 시장에서 살아남을 것이다. 문제는 거기에 있다. 수익성없는 종편이 보

도를 빌미로 기업들에게 광고비를 강요하게 된다면 그것이 더 심각한 일이기 때문이다. 

  종편 특혜는 단순히 미디어 사업자간 불공정 경쟁 문제만을 야기하는 것이 아니라 사회

적 여론 편향성을 가속화시킨다는 점에서 우려가 크다. 미디어가 희망인 시대가 있었지만 

종편이 등장하면서 이제 미디어는 사회의 불안요인이 되고 있다. 종편의 등장으로 인해 미

디어시장과 사회에 가져오는 불안요인을 해소하는데 정부가 나서야 한다. 종편 편들기에만 

신경쓸 때가 아니다. 정부는 방송이 가지는 공적 책무에 대해 분명한 정책목표를 제시할 필

요가 있으며, 의무재전송의 대상인 종편이 그에 상응하는 공적 책무를 가지도록 정책 수단

을 마련해야 한다.  
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1. 종합편성채널 등장에 따른 광고시장의 변동

지난 2011년 12월 1일 개국한 종합편성채널은 학계와 사회적

으로 큰 관심을 받는 이슈로 부각되기 충분했다. 2010년 12월 

선정된 동아일보, 매일경제, 조선일보, 중앙일보 등 종합편성

채널사업자들은 방송법상 지상파방송과 케이블, 위성방송과

는 다른 법적 지위를 부여받고 있다. 종합편성채널들은 지상파

방송과 같이 드라마와 교양, 오락, 스포츠, 뉴스 등의 모든 장

르를 편성할 수 있으며, 24시간 종일방송과 중간광고가 허용

되고, 의무전송채널로 선정되어 지상파 채널과의 경쟁에서 후

발주자인 종합편성채널들에게 진입장벽을 낮추는 혜택이 제공

되었다. 2011년 12월 현재 케이블 가입가구 수가 약 1500만 호

로 집계되고, 전체 텔레비전 시청가구의 4분의 3 정도가 가입

되어 있는 현실을 감안하면 추가비용을 들이지 않고도 전국방
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송으로 권역이 획정되어 있는 것이다.

  종합편성채널이 방송산업에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 판단되는 부분들은 크게 두 

가지로 정리된다. 첫 번째는 콘텐츠 경쟁력을 가진 메이저 PP를 설립하여 글로벌 미디어 기

업의 육성을 장려한다는 점이고, 두 번째는 채널의 확대를 통해 위축되어 있는 방송광고시

장의 성장을 꾀한다는 것이다. 이 중 종합편성채널의 출범에 따라 부각된 광고산업 관련 이

슈들은 수익성 확보에 대한 부분과 기존 방송들과의 과열경쟁이 제기되고 있다. 이는 현실

적으로 국내 광고시장의 파이가 제한적인 상황임을 감안할 때 새로운 플랫폼의 출현이 광고

수요의 증가로 이어지지 않으며, 진입 초기에 시청률 확보와 광고주 유입 등에 있어서 기존 

매체에 비해 어려움을 겪을 가능성이 있지만 종편 허가에 수반되었던 정책적 편의성 제공 측

면을 감안하면 경쟁의 심화는 두드러질 것으로 예상된다(문철수·윤호진, 2011). 

  지상파방송사들의 광고시장이 점차 위축되는 현상도 종합편성채널의 전망을 어둡게 하

는 요소로 제시된다. 최근 몇 년 동안 국내 광고시장은 내수경기가 위축되고 수요가 감소하

여 광고시장의 저성장이 나타나고 있다. 광고시장의 최근 13년간(1997~2009년) 연평균 실

질 광고비 성장률은 1.3%에 불과한 것으로 집계되고, 특히 최근 4년간 지상파방송의 경우 
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60~80% 국내제작프로그램 20~30%

40%(각 분기별 방송시간 기준) 외주제작프로그램 15%(매분기 주시청시간대 기준)

19시간으로 제한 방송시간 24시간 가능

KBS 1TV, EBS 의무재전송 TV조선, JTBC, 채널A, MBN

방송광고 편성 및 운용 규제 광고규제 가상, 간접광고 허용

방송프로그램 시간의 10% 초과금지 광고시간 총 방송시간 기준 시간당 평균 10~12분 초과 금지

불허 중간광고 허용

출처 : 김남훈(2011)에서 재구성.
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2006~2009년 광고비는 4년 연속 마이너스 성장을 기록한 것으로 나타나 종합편성채널의 

초기정착에 부정적인 영향을 미칠 것으로 해석된다(박원기·이상돈, 2010; 정인숙, 2011a). 

실제로 종합편성채널의 현재 상황을 살펴보면, 네 개 사업자의 매출이 예상치보다 낮은 수

준의 시청률과 광고를 수주하고 있어 종합편성채널에 적합한 광고수익모델 구축의 필요성

이 제기되고 있는 실정이다. 이런 점에서 종합편성채널의 경우 비대칭규제를 적용하여, 지

상파와는 다른 광고시간 규제 및 중간광고 허용, 직접 광고판매 등으로 수익구조를 보장하

고 있다.

  기본적으로 광고의 기능이 광고주의 상품판매 증진과 경쟁사업자 배제를 통한 경제우위 

확보라고 정의했을 때, 광고가 방송사들의 주요 수입원으로 규정됨에 따라 방송사와 광고

사들은 상호 밀접한 관계를 갖게 된다. 특히 국내 방송사들의 경우 ‘저비용-저효용’ 구조로

서  낮은 수준의 가입자당 평균 수익(ARPU)을 보이고 있어, 광고시장에 대한 의존도가 높

다. 종합편성채널의 등장은 기타 중소 PP와 지상파방송사들의 수익구조에 영향을 미칠 수

밖에 없는 상황이다. 더욱이 IPTV와 스마트 TV, 웹 TV, 인터넷 콘텐츠 등과 같은 뉴미디어

들의 등장도 광고매출 의존도가 높아질 것으로 예상되어 매체 간, 방송사 간 경쟁은 더욱 심

화될 전망이다. 따라서 종합편성채널의 진입은 방송광고시장 전반에 상당한 변화를 가져올 

것으로 예상되고, 이러한 변화는 방송시장 자체의 수익구조 변화와 경쟁구조를 강화하는 

요인으로 해석된다. 이런 측면에서 종합편성채널이 등장함에 따라 나타나는 광고 수급방식

의 변화와 전망을 설명하는 작업이 필요하게 된다. 이에 본고는 우선 종합편성채널의 광고 

요금체계와 판매방식을 살펴보고 앞으로 전개될 방송환경의 광고수급에 대한 전망을 진단

하도록 한다.

2. 종합편성채널 광고의 요금체계

광고는 자본주의 사회의 특성을 잘 반영하고 있는 산업으로서, 미시적으로 보면 기업의 

마케팅 커뮤니케이션 도구이지만 거시적으로는 현대인의 일상생활의 다양한 부문과 연결

되어 있는 정보원으로 사용된다. 광고는 글로벌, 디지털 미디어 환경에서 다양한 제품과 수

많은 브랜드 중 가치를 전달하며, 소비를 확대하고 규모의 경제가 발생하여 소비자에게 혜

택을 제공하는 기법으로 정의 가능하다. 또한 광고의 경우 기업 간 자유로운 경쟁을 유도하

고 소비자에게 정보를 전달하는 정적인 기능을 수행함에 따라서 국가의 경제규모나 성장속

도를 평가하는 지표로 사용되기도 한다(한상필, 2011). 광고시장은 크게 공급영역으로서 매

체시장과 판매대행 시장과 수요영역인 광고대행시장과 광고주로 구분된다. 국내 미디어 시

장의 경우 지상파방송과 유료방송, 인쇄매체, 인터넷매체 등과 같이 방송법상의 분류체계

에 따른 시장구분이 되어 있어 수평적 구조로 정의되고 있다(이수범·변상규, 2011). 국내 

지상파방송사의 수익구조가 유료방송과 유사하게 상업광고를 통해 형성되고 있고, 종합편

성채널이 유연한 법적 근거를 바탕으로 광고 판매에 나설 것으로 예상됨으로서 국내 방송사

의 광고의존도와 경쟁 구도는 더욱 높아질 것으로 예측된다. 일례로 TV조선이나 JTBC 등

의 종편사업자들은 연간 광고수익을 2,000억 대로 설정하고 있으며, 경제효과를 분석한 연

구들에서도 몇 년 이내 이들의 목표량을 성취할 수 있을 것으로 전망하고 있다. 광고가 시청

률에 의거하여 책정되는 현실을 감안할 때, 종합편성채널의 예상시청률은 중요한 기준으로 

작용한다. 예상 시청률을 기반으로 한 종합편성채널들의 광고시장 매출에 대한 전망을 살

펴보면 시청률 1%를 기록할 경우 사업자당 연간 1,224~1,278억 원, 시청률 2%를 기록할 경

우 연간 2,448~2,556억 원의 광고매출을 기록할 것으로 예측된다(주정민, 2011).

  국내 미디어산업은 제한된 광고시장 안에서 다수의 매체, 다수의 사업자들이 경쟁하는 

구조로서 방송사들의 광고의존도가 높은 것이 특징이다. 한국방송광고공사(2009)는 2013

년 케이블과 인터넷, 지상파 방송사들 순으로 점유율이 나타날 것으로 분석했다. 이는 종합

편성방송의 개국에 따라 지상파방송사들의 광고유출이 있을 것으로 전망하는 근거인데, 공

공미디어연구소의 결과에서도 유사하게 나타났다. 공공미디어연구소의 중장기 광고비 예
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0.5% 641억 원 612억 원

1% 1,278억 원 1,224억 원

2% 2,556억 원 2,448억 원

୹୊ : 주정민(2011).
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측에서 2011년 8조 5천억 원, 2013년 9조 원, 2015년 9조 5천억 원 규모를 제시하고 있는데 

종합편성방송들이 케이블을 통해서 송출된다는 점이 변수로 작용할 것이라고 진단하고 있

다(공공미디어연구소, 2011). 또한 박현수(2011)는 종합편성채널이 지속적으로 기존의 방

송사들과 경쟁구조를 구성하게 될 것으로 전망하고 있으며, 박원기(2011)의 연구에서는 전

체 매체광고 시장에서 연평균 14% 가량의 광고유출이 있을 것으로 분석하고 있다.

종합편성채널의 광고가 지속적으로 증가할 것으로 예측되는 근거는 지상파와는 다른 광

고 요금체계와 판매방식에 기인한 것으로 사료된다. 국내에서 방송광고시장에서 운용되는 

방송광고 요금체계는 가격범위이론과 가격적용이론을 결합한 모델로 적용되고 있다. 방송

광고의 가격결정은 방송광고의 운용비용인 원가, 방송광고 효용가치와 매체가치, 그리고 

시장에서의 수요공급관계를 나타내는 수급정도를 반영한다. 여기에 광고가격의 상한선과 

하한선을 설정하고 정해진 광고요금을 실제 거래에 적용할 때 구매조건에 따른 할인율과 할
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의 정파시간대와 편성시간이 다른 동일 프로그램 등의 편성요인이 해당한다. 종합편성채널

의 경우 중간광고가 허용되는데, 단가는 전후 CM에 단가의 1.5배를 일률적으로 적용하고 

30초 이상의 장초 수 광고는 광고 길이에 관계없이 20%의 일률적 할인을 시행하고 있다. 이 

외에도 SPOT, 시보, 자막광고, 간접광고 등으로 구분하여 차등요금제를 적용하고 있다. 

JTBC와 채널A, MBN 등 다른 종합편성채널들의 광고단가는 상대적으로 TV조선보다 저렴

하게 책정되어 있으며, 중간광고의 경우 JTBC(166%)를 제외한 나머지 방송국들은 150%를 

책정하고 있다. 각 방송사의 광고단가를 살펴보면 다음과 같이 정리된다.

한편, 종합편성채널의 광고 요금체계는 2011년 현재 지상파의 약 70%수준을 책정하고 

있어 특혜논란이 가중되고 있다. 한국방송광고공사의 기준에 따르면 지상파광고는 주중 미

니시리즈의 경우 전후광고가 1,320~1,348만원, 주말드라마가 1,245~1,420만원으로 책정

되어 있고, 시청률에 따라 광고금액이 차등 적용된다. 이 기준으로 지상파방송사의 광고 요

금과 종합편성채널의 광고 요금을 감안해서 비교했을 때, 시청률에 상관없이 광고매출이 

유사하게 나타난다는 분석이 나오고 있다. 예를 들어 KBS의 10% 시청률을 기록하고 있는 

주말드라마의 경우 광고시간은 프로그램의 10%인 7분, 광고 단가는 전후CM으로 1,425만

원을 책정했을 때 예상 수입은 3억 9,900만원으로 책정된다. JTBC의 주말드라마는 광고시

간이 10~12분이 가능하며 광고단가는 전후CM 895만원, 중간CM 1,439만원이 책정되어 

예상 수입은 3억 9,064만원(최대 4억 6,224만원)으로 산출된다. 이런 점에서 광고주들이 

민감하게 고려하는 시청률과는 상관없이 광고 요금은 비정상적으로 책정된다고 비판하고 

있다(이재일, 2011).

종합편성채널이 개국한지 10여일이 지난 현재, 시청률이 제일 높게 나타나고 있는 JTBC

의 경우에도 평균 시청률이 1%를 기록하고 있어 앞으로 생존을 위해서는 다양한 방식으로 

광고 수주에 박차를 가할 것이라는 전망이다. 특히 종합편성채널이 정상적인 광고판매를 

위해서는 SBS의 사례를 들어 향후 3년간의 시간이 필요할 것으로 전망되는 바, 시청률을 고

려하지 않은 광고판매와 협찬이나 간접광고(PPL)를 이용한 수익구조 형성에 대한 우려가  

나타나고 있다. 지상파방송인 KBS와 MBC, SBS의 경우 한국방송광고공사를 통해 광고 수

주 및 단가를 책정했기 때문에 매출이 공개되었지만, 직접 광고를 수주하는 종합편성채널은 

광고매출이 공개되지 않는다. 이외에도 유관 법령에 의해 유연한 규제를 받는 종합편성채널

이 광고유치에 유리하다는 점은, 중소PP와 지역방송사들의 수익구조에 부정적인 영향을 

미칠 것이라는 전망도 나오고 있다(김민호·양은영·이용미, 2011; 변상규, 2011; 정종건, 

2011). 광고 요금 책정에 있어서 종합편성채널의 지위는 타 방송사들에 비해 경쟁력을 가지

고 있다는 점이다. 따라서 종합편성채널의 방송시장 잠식과 더불어 방송광고 시장의 규제

개선을 요구하는 주장들이 부각될 것으로 판단된다.

3. 종합편성채널 광고의 판매방식

종합편성채널은 지상파방송과 유사하게 종합 프로그램 편성이 가능한 채널로서, 케이블 

PP나 위성방송 사업자들과는 다르게 다양한 콘텐츠를 편성할 수 있다. 또한 직접적으로 지

상파방송 및 뉴스전문채널, 오락채널 등과 경쟁을 함으로써 간접적으로는 케이블 방송채널

사업자들과 경쟁구조를 형성하게 된다. 초기 종합편성채널의 시청률은 1% 내외로 예상되

며, 2013~2014년에는 약 2% 내외를 기록할 것으로 예측되고 있다(정인숙, 2011a). 지상파 

방송의 시청률과 비교했을 때 종합편성채널의 시청률은 미비하게 인식되기도 하지만, 국내 

방송광고시장의 추세를 고려했을 때 수익구조는 큰 영향을 받게 된다. 그래서 종합편성채

널의 출범과 더불어 부각되는 문제는 규제체계에 대한 내용이다. 

방송광고의 수주에 있어 유료방송은 사업자 자율이지만 공익성을 중시하는 지상파방송

은 한국방송광고공사의 독점판매에서 복수 미디어렙으로 변화되고 있는 추세이다. 미디어

렙의 경우 지상파 방송광고 판매는 광고주와 방송사 간의 직접적인 협상을 규제하고 있어 

방송의 독립성을 확보하는 법적 체계를 구상하고 있다. 이와는 반대로 종합편성채널의 경

우 직접광고 판매가 가능한 구조를 가지고 있어 기존의 법적 체계와는 다른 방식으로 규제

할 명분이 제기되고 있다. 특히 종합편성채널은 유료방송체계인 케이블과 위성방송을 통해

서 전송되지만, 국내 방송시청가구의 대부분이 유료방송에 가입되어 있다는 점은 공익성에 

대한 요구의 근거이다. 특히 현재 종합편성채널의 사업자들이 국내 주요 신문사들이라는 점

에서 광고주들은 광고 집행에 있어서 미디어의 영향을 받는 내부적 요인들이 발생할 여지가 

있다. 이는 방송은 물론 신문과 같은 이종 매체에도 영향을 미칠 것으로 판단되는데, 종합편

성채널에게 허용된 직접거래 방식의 경우 광고주들과의 유착이 드러나지 않는다는 문제가 

있어 편법적 광고영업 행위를 방지하는 대안 마련도 필요하다(문철수 외, 2011).
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  그렇다고 해서 종합편성채널들의 시장진입 초기에서부터 수직적 규제체계를 수립하는 

방안은 재고될 필요가 있다. 왜냐하면 비대칭적 규제는 장기적으로 신규 진입자가 방송시

장에 진입함으로써 시장의 활력을 높이고, 미디어 산업의 발전 동력을 확보하는 데 기여하

여 효율성을 유지할 수 있는 방안이기 때문이다(이수범 외, 2011). 즉 궁극적으로 규제의 형

평성 원칙을 수립하는 과정이 중요하며, 콘텐츠가 전송되는 물리적인 경로를 중심으로 법적 

체제를 수립하는 것이 아니라 콘텐츠의 영향력에 근거하여 효과적이고 형평성을 고려한 수

평적 규제체계를 수립할 필요가 있는 것이다. 현재 종합편성채널들의 광고 매출은 목표량의 

1/4 가량 수준으로 초기진입에 난항을 겪고 있는 현상은 비대칭규제 필요성의 근거이기도 

하다.

  종합편성채널들은 개국과 동시에 패키지 광고상품을 통해서 광고수주에 박차를 가하고 

있다. TV조선은 한시적으로 월 3억 이상 또는 1억 5천만 원, 6개월 이상 청약시 자사의 주력 

콘텐츠의 중간광고를 무료로 제공하고 있고, 월 1억 원 이상 또는 5천만 원, 6개월 이상 청약

시 SA시급 중간광고를 제공하는 패키지를 판매하고 있다. MBN은 청약개월 수와 월 예산

을 고려하여 최소 50%에서 최대 193%까지 추가광고를 제공하고 있고, JTBC는 정기물, 프

리미엄, 기본형, 장기청약 등을 구분하여 20~100%까지 광고를 제공하고 있다. 각 종합편

성채널들의 광고판매 유형을 살펴보면 청약예산이 많고, 청약기간이 길수록 높은 보너스를 

제공하며, 클라이언트 맞춤형 패키지를 구상하는 것으로 분석된다. 특히 종합편성채널들은 

직접 광고주와 거래가 가능하다는 점에서 장르와 프로그램, 요일, 시간대, PPL, 장초수 등 

클라이언트 니즈를 충족시킬 수 있는 패키지를 구성하고 있어 지속적인 시장의 확대가 이뤄

질 것으로 전망된다.

  종합편성채널들이 판매하고 있는 광고패키지는 안정적 시청률을 확보할 경우 광고주들에

게 매력적인 시장으로 인정받을 수 있다. 왜냐하면 동일한 메시지를 지상파방송에 비해 저렴

한 가격으로 지속적 노출이 가능하고, 시간의 선택과 상품과 브랜드 타겟에 적합한 메시지 전

송이 용이하기 때문이다. 현재 케이블 PP의 사례에서도 유사한 경우가 나타나고 있는데, FOX 

케이블 방송채널의 경우 동일한 시간에 줄띠편성을 통한 광고노출을 시행하고 있으며, CJ 방

송채널은 동일한 콘텐츠를 동시에 방영하는 방식을 통해 콘텐츠 시청률을 높이기도 한다. 이

런 점에서 의무방송채널로 규정된 종합편성채널의 광고판매방식은 현재 수직적 규제로 적용

할 것이 아니라, 차후 지상파 방송과 유사한 수준의 콘텐츠 영향력이 발휘되는 시기를 기점으

로 현재의 수직적 규제체계가 아닌 수평적 규제체계로 변화할 필요가 있다.

  종합편성채널사업자들은 안정적인 초기 사업 진입을 위해 채널 연번제 실시와 의무전송

이 허가된 상태이기 때문에 여타 케이블 사업자들과의 형평성에서도 문제가 제기되고 있다. 

결국 방송의 형식과 내용 중에서 어느 기준을 적용하는가에 따라서 종합편성채널과 지상파

방송, 케이블방송 및 지역방송사들의 형평성에 대한 맹점들이 더욱 부각될 여지들이 발생한

다. 국내의 광고시장은 수평적-수직적 분류가 혼재하는 격자형 시장구조를 보이고 있어, 

수요 측면에서 광고주와 광고대행사들은 예산의 제약 하에서 다양한 매체의 광고를 구매하

게 된다. 이는 다양한 매체 광고를 조합하여 효용의 극대화를 추구하는 행위로 합리적 거래

로 규정되지만, 공급의 측면에서는 절대적 진입장벽이 존재하여 공급대체가 발생하기 힘든 

구조로 작용하는 상반된 결과를 가져온다. 즉 광고의 거래와 유통에 있어서 특정한 사업자

들은 독점적 공급자가 될 가능성이 높고, 경쟁상황에 따라 독과점적 또는 경쟁적 지위를 갖

�಴����ઙ೤ಞࢿ଻օ�ಁ ః૑�ҟҊ࢚ಿ�৘द	+5#$


ಁః૑ ઱ਃ�೐۽Ӓ۔ ӝఋࢎ೦ ୒ডӘঘ

심야 22시 이후 프로그램

23시 예능 프로그램 중CM

23시 예능 앞 시보

23시 앞 장초수 30초~60초

월 0.7억 이상

주부 주부 대상 오전 프로그램

아침 드라마 PIB 및 전후CM

시트콤(재) 중CM 및 전후CM

오전 드라마 재방송 중CM

월 0.7억 이상

보도·시사 메인 뉴스, 시사 프로그램

시사 프로그램 PIB 및 전후CM

남성타겟 광고주

별도 보너스 30%

월 0.7억 이상

장초수 SA시급 30초 이상 4개 SB
미판 재원 활용

낮 시간대 최대 100초까지 제공
월 0.5억 이하

SA 드라마 제외 SA시급 전후 CM 미판 재원 활용 월 0.5억 이상

୹୊ : 오완근(2011).
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게 되는 것이다(이수범 외, 2011). 이런 측면에서 현재 종합편성채널들과 지상파방송에 대한 

비대칭적 규제가 지속될 경우 미디어 환경의 발전을 저해하는 악순환이 발생할 것으로 예상

된다.

4. 종합편성채널의 광고시장 전망

현재의 종합편성채널의 등장에 따른 광고시장의 변화과정에서 유의해야 할 사항은 신문

의 광고 영업방식과 방송의 방식과는 다르다는 현실을 인지하는데 있다. 신문광고는 1회성

인 반면, 방송광고는 짧게는 한 달에서 길게는 1년까지 장기적인 계획으로 구성된다는 것이

다. 관행적으로 집행해오던 광고판매방식은 방송과 접목되지 않을 수도 있고, 시청률을 감

안하지 않은 종합편성채널의 운용은 사업자의 재정적인 문제를 야기할 수도 있다. 또한 현

재 종합편성채널들이 교육과 의료분야를 다루는 간접광고를 강화하려는 움직임을 보이고 

있어 우려의 목소리들이 들리고 있다.

국내 종합편성채널의 도입정책은 기존의 방송산업이 정체되어 있었다는 비판을 극복하

고, 부가가치 창출의 방안을 콘텐츠 제작으로 유도하기 위한 방안으로 추진되었다. 이는 궁

극적으로 다양한 수용자의 욕구를 충족시키기 위함이며, 프로그램의 형식과 내용상의 다양

성을 충족시켜줄 가능성이 높아지는 과정으로 해석가능하다. 또한 종합편성채널의 도입은 

글로벌 미디어 그룹의 양성이라는 측면에서 양질의 정보와 오락물의 제공이 늘어날 것이라

는 전망도 가능하다. 이런 전망들은 현재 종합편성채널 사업에 진입한 사업자들이 그들의 

역할을 충실히 수행하는 것을 전제로 하고 있다. 국내 종합편성채널의 경우 기존의 방송광

고시장이 위축되고 있는 과정에서 도입되었기 때문에 시청률 위주의 방송이 우려되는 상황

이다. 단기적인 시각에서 종합편성채널들이 흥미위주의 프로그램을 제작할 경우 광고주를 

위해서 프로그램을 만드는 것일 뿐이며, 장기적인 목적인 이익창출이나 높은 시청자의 확보

는 불가능하다. 그래서 종합편성채널과 지상파방송의 관계에서 나타나는 맹점들은 여러 차

원으로 구분하여 해법을 도모해야 한다.

첫 번째로 종합편성채널의 콘텐츠 영향력을 감안하여 수평적 규제체계로 규정하고, 미디

어렙의 구조를 설정하여 광고수주에 있어 독자적인 결정이 아닌 공익적 역할을 수행할 수 

있는 광고판매 방식을 유도할 필요가 있다. 이는 미디어렙을 구성하는 방식에 대한 논의와 

이어지는데, 먼저 제한경쟁 형태를 거쳐 완전경쟁 형태를 추구하되 종합편성채널사업자들

의 콘텐츠가 지상파방송들과의 동등한 입장에서 경쟁을 하도록 법적 정비를 진행해야 할 것

이다(변상규, 2011). 이를 위해서는 종합편성채널에 지상파방송 수준의 규제를 부과하는 기

준을 설정해야 하며, 이를 측정하기 위해서 객관적이고 합리적이며 정량적인 방식을 선택해

야 한다. 

  두 번째로 가상광고를 도입하여 방송광고시장을 확대하는 방안도 고려해야 한다(이수

범·이희복·신명희, 2010). 현재 지상파 방송의 경우 스포츠 중계방송에 한정하여 허용되

고 있는 가상광고를 다양한 프로그램에 적용할 수 있도록 하며, 이를 위해 정부와 학계, 실

무차원의 협의를 거쳐 적정단가를 설정하여 제작의 유연성을 확보하는 방식으로 점차적인 

규제의 완화를 도입하는 방식을 채택할 필요가 있다. 

  세 번째는 방송시장 획정에 대한 문제로서 지상파방송과 종합편성채널의 법적지위를 검

토해야 한다. 현재의 위치에서 지상파방송과 종합편성채널을 동등한 시장으로 설정하기에

는 무리가 있지만, 경쟁력 있는 사업자의 시청률과 광고 예상수입에 따라서 검토해볼 수 있

는 사안으로 판단된다. 시장획정은 고정된 것이 아니라 시장의 여건과 기술의 발전 등과 같

은 동태적 상황 변화에 따라 가변적으로 설정이 가능하다(김도연·김동욱·조은기, 2006). 

그래서 현재의 수직적 규제체계를 도입하기 위해 법적근거로 제시된 지상파방송과 종합편

성채널의 전송방식의 차이는 앞으로 논쟁의 여지로 다뤄질 수밖에 없다. 지상파 직접시청 

가구가 전체 방송시청가구의 4~5% 내외로 집계되고 있는 상황에서 유료방송의 의무채널

로 규정된 종합편성채널의 영향력이 항상 지상파보다 약하게 나타날 것이라는 전망은 불가

능하다(정인숙, 2011b). 이에 수직적 규제체계를 통해 법적인 차원에서 진입장벽을 낮춰준 

대신, 공익적 차원의 역할을 부여하는 방식을 검토하여 효율성과 공평성을 동시에 추구하

는 방안을 모색할 필요가 있다.

  한편, 법적인 차원뿐만 아니라 광고계에서도 실제적인 방안이 요구된다. 먼저 광고산업

과 콘텐츠산업의 연계를 통해 광고효과의 연속성과 전문성을 확보하여 디지털 전문 인력 양

성과 제작인프라를 구축하는 노력이 필요하다. 광고는 산업적인 측면과 문화적인 측면에서 

주요한 콘텐츠 산업이자 크리에이티브의 총합으로 구성된 콘텐츠이기 때문에 사회적 순기

능을 강화하는 진흥의 대상으로 접근할 필요가 있다. 또한 광고산업 인프라를 구축하는 과
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정에서 새로운 미디어가 등장하는 현 상황을 고려하여 광고제작과 산업에 영향을 주는 외부

환경 변화에 효율적으로 대응하고 경쟁력을 확보하는 거래체계의 정비와 공용 인프라를 구

축하여 효율적인 자료공유 및 운영을 지원 시스템을 운영할 필요가 있다(이수범 외, 2011). 

또한 종합편성채널이나 지상파방송의 광고유형이 변화하고 있기 때문에 광고 전문인력 양

성 및 재교육 시스템을 정비하고, 미디어 시장의 글로벌화 추세로 부각되는 해외교류 및 국

제광고 전담 인력양상도 지속적으로 해결해야 할 과제로 부각된다.

  종합편성채널을 운영을 위한 법적 정비가 이뤄진 시기서부터 이들이 출범한 현재까지 

신규사업자와 기존의 사업자의 관계 설정을 위한 수많은 쟁점들이 다뤄져 왔다. 국내 방송

사 수익구조에서처럼 ARPU가 높게 나타나는 방송환경에서 광고시장은 주요한 수입원이

자 이를 확보하기 위한 시청률의 확보는 중요한 문제이다. 앞서 제시한 시청률당 예상 수익

구조를 적용했을 때, 4개의 종합편성채널이 약 1%의 시청률을 기록할 경우 약 5천억 원의 

광고수익을 올릴 것으로 예상되며, 2%의 시청률의 경우 약 1조원의 광고 수익을 달성하게 

된다. 이를 2009년 기준 방송광고시장 규모인 2조 8천억 원에 대입했을 때, 1% 시청률 시 방

송광고 전체수익의 약 17.8%를, 2% 시청률 달성 시 약 35.7%의 광고시장을 점유하게 되는 

것을 알 수 있다(문철수 외, 2011). 따라서 현재 방송광고시장처럼 성장의 둔화 혹은 감소가 

지속될 경우 종합편성채널의 광고수익 확대는 다른 방송사들의 수익구조를 악화시키는 계

기가 될 것으로 해석된다. 특히 규모가 작고 콘텐츠 경쟁력이 약한 지역방송이나 중소 PP의 

광고수익이 감소하는 상황을 초래할 수도 있다. 화두에서 제시했던 것처럼 건전한 경쟁관

계와 수익구조의 적절한 분배 방식을 모색하여 향후 방송광고 시장 및 광고시장 전반의 정

비 방안을 어떻게 시행할 것인가에 대한 방안마련이 요구된다.
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종합편성채널 도입 이후 

뉴스의 변화
ISSUE 
ANALYSIS

1. “참신함” 기대에는 못미치고 “편파방송” 우려는 

일단 불식

그야말로 기대와 우려 속에 종합편성(종편) 채널 4개가 지난 

12월1일 일제히 개국방송을 시작했다. 더불어 연합뉴스의 뉴스

채널, 뉴스Y도 출범했다. 종편에 대한 기대는 기존의 지상파 3

사 독점구조에서 종합편성 채널이 4개나 늘어나는 만큼 창의

적이고 다양한 볼만한 프로그램을 볼 수 있지 않을까하는 것이

었다. 특히 뉴스 분야에서는 공교롭게 종편 4개 채널 허가를 획

득한 사업자들이 모두 신문사였으므로 어떤 색다른 방송뉴스

를 선보일까, 같은 이슈라도 어떻게 다르게 접근하고, 다른 의

견과 주장을 펼치는 뉴스를 만들어낼까하는 것이었을 터이다. 

우려는 가뜩이나 편향적인 보도로 비판을 받아온 신문사들이 

방송뉴스에서도 편향적인 뉴스, 편파적인 주장들 하지나 하는 

୭৔੤

한림대

언론정보학부 교수
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것이었고, 또 한편으로는 갑자기 늘어난 종편채널 시장을 의식하다 자칫 선정적인 뉴스의 

난무로 흐르지 않을까하는 염려도 있었다. 

12월1일 개국은 jTBC가 먼저 선언하고 나머지 종편 채널과 뉴스채널도 어쩔 수 없이 따라

간 측면이 있기 때문에 얼마간은 시험방송 또는 시범 방송 수준을 유지할 것으로 전망된다. 

하지만 저간의 사정을 감안하고 보더라도 종편 채널들이 보여준 개국이후의 뉴스방송들은 

그동안의 기대와 우려에 대한 어느정도의 판단을 가능케한다. 우선은 색다른 뉴스방송에 

대한 기대는 약간의 변주는 있었을지언정 기존의 지상파 방송뉴스의 도식에서 크게 벗어나

지 못했다는 평가가 지배적인 것 같다. 아마도 그것은 주로 신문저널리즘에 익숙한 종편채

널을 만드는 사람들이 아직은 방송뉴스의 포맷을 마음대로 요리할 수 있는 여력이 별로 없

었기 때문일 것이다. 

편향 보도 시비에 휘말리지나 않을까하는 우려도 일부 진보 진영에서 시비를 걸고 있지만 

크게 보면 기존의 지상파 방송과 유사한 정도의 공정성을 보이고 있는 것으로 보인다. 이것 

역시 불특정 다수에게 전파되는 방송은 구독자에 한정되는 신문과 다른 매체적 속성이 있기 

때문에 종편 채널이 신문에서와 같이 비교적 자유롭게 편향적인 보도나 편파적인 주장을 할 

수 있는 여건이 조성되지 못하기 때문으로 풀이해 볼 수 있다.      

지금 상태는 신문저널리즘이 방송저널리즘과 어색하게 만나, 신문저널리즘의 장점과 특

성을 방송에서 제대로 살리지 못하고, 또한 방송저널리즘의 장점과 특성도 제대로 발휘되지 

못하고 있는 어정쩡한 출발을 하고 있는 것 같다. 시작한지 얼마 되지 않아 분석하고 판단하

기는 아직 이른 감이 있지만, 지금까지 나타난 것들을 가지고 종편채널 뉴스 및 시사프로그

램이 국내 저널리즘에 어떤 변화를 가져오고 있는지 논의해 보고자 한다. 또한 종편채널 및 

뉴스채널이 앞으로 어떤 방송을 하는 것이 바람직한 것인지에 관한 새로운 기대도 제시해 

본다. 종편채널 뉴스의 편성, 차별화 전략, 인력과 조직, 신문과 방송의 공동제작 방식 등을 

중심으로 살펴본다.

2. 방송뉴스 유비쿼터스 시대, 뉴스 차별화 과제

종편채널들은 대체로 아침 뉴스, 점심뉴스, 저녁뉴스, 메인뉴스, 밤뉴스 등 지상파 뉴스 

편성의 시간대를 따르고 있다. jTBC의 경우 아침 6시(2시간 20분), 오전 12시(10분), 오후 5
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시 (15분), 밤 10시 메인뉴스(50분), 12시 마감뉴스(10분)로 편성돼 있다. 주간 프로그램으로

는 탐사기획, 토론, 인터뷰 등을 편성하고 있는데, 다른 채널도 마찬가지이다. 다만 뉴스채

널에서 종편채널로 전환한 MBN의 경우는 뉴스 및 뉴스와이드 프로그램을 하루 10시간 편

성하여 전체 편성의 뉴스가 40 퍼센트를 차지하고 있다. 다른 종편에 비해 뉴스의 편성 비중

이 2배 정도 많은 셈. MBC의 뉴스 편성은 오전 5~9시 뉴스 및 시사와이드, 낮 12시~오후 5

시 뉴스 및 시사토크쇼, 오후 8시 메인뉴스, 밤 12시 심야뉴스로 구성돼 사실상 기존의 뉴스

채널에다 중간에 종합편성 프로그램을 끼워넣는 식이라고 볼 수 있다. 

메인뉴스 편성 시간대는 중앙일보의 jTBC가 밤 10시, TV조선이 밤 9시, 동아일보의 채널

A이 밤 8시30분, 매경의 MBN이 저녁 8시로 잡혔다. 공교롭게 서로 시간들을 빗겨가면서 

밤시간대에 8시부터 10시30분경까지 종편 뉴스를 시청할 수 있게 됐다. 이밖에 4개의 종편 

채널의 여타 시간대 뉴스와 새로 출범하는 연합뉴스TV의 뉴스까지 합하고, 기존의 지상파 

뉴스와 YTN 뉴스 등을 감안하면 바야흐로 언제든지 방송뉴스를 볼 수 있는 방송뉴스 유비

쿼터스 시대를 맞이한 듯 하다. 방송뉴스의 홍수라고나 해야 할까. 

12월 중순 현재까지 종편의 뉴스 프로그램의 시청률은 매우 저조한 편으로 1 퍼센트 미만

이다. JTBC가 좀 낫고, 그다음이 동아의 채널A 뉴스, 그리고 MBN와 TV조선이 열세인 것

으로 알려져 있다. 아마도 그것은 뉴스의 내용이나 진행방식의 차이라기 보다는 편성 시간

대에서 기인한 경우라고 볼 수 있는 특히 TV조선은 KBS와 MBC와 9시뉴스 대응편성을 함

으로서 초기 고전을 하고 있는 것으로 보인다. JTBC 뉴스 시청률은 다른 종편채널에 비해 

드라마 등 나름대로 인기있는 종편 프로그램을 뉴스앞에 편성함으로써 뉴스 시청률도 덩달

아 올라가는 인접효과도 작용한 결과로 해석된다.

종편채널의 뉴스 프로그램의 문제는 각 채널마다 차별화, 특화 전략을 구사한다고 하지

만 시청자들이 종편채널들이 목표로 하는 뉴스의 차별성을 얼마나 체감할 수 있느냐하는 것

이다.  지상파에 비해 크게 다른 뉴스 아이템이 등장하는 것도 아니고, 뉴스 포맷이 신선하

고 세련된 것도 아니고, 그렇다고 해서 앵커가 주목할 만한 말을 하는 것도 아니다. 좀 지켜

봐야겠지만 지금의 형국은 지상파와 유사한 뉴스가 광범위한 시간대에 편성 배치된 정도이

다. 텔레비전 뉴스의 시청률은 그렇지 않아도 최근 10년간 지속적인 하락세이다. 2000년쯤

에는 지상파방송 3사의 메인뉴스 시청률을 합하면 약 60 퍼센트였던 것이 지금은 40 퍼센



42  Content + future December 2011  43

트 미만에 머물고 있다. 이런 상황에서 지상파와 유사한 포맷의 종편채널 뉴스는 시청자들

의 추가적인 추목을 받지 못하고 있다. 종편채널 뉴스가 지상파 채널의 10분의 1도 안나오

는 이유이다. 

  

3. 종편 뉴스의 차별화 전략은?

종편채널의 뉴스제작 관계자들은 개국 준비 과정을 통해서 가장 고심한 것이 어떻게 지상

파 방송과, 또 다른 종편 채널과 차별화한 뉴스를 만들가하는 것이었다. 종편채널 개국 전후

하여 기자협회보가 ‘종편4사 보도본부장 릴레이 인터뷰’를 실시했는데, 인터뷰에서 4개 종

편채널 보도책임자들은 다음과 같이 차별화 전략을 밝히고 있다.  

종편 채널 보도책임자들이 밝히고 있는 차별화 계획들이 어느정도는 개국 이후 방송에 반

영돼 나타나고 있다. 종편들의 차별화 전략은 몇가지 공통점이 발견되는데, 첫째 전통적인 

저널리즘의 가치인 신뢰, 정보제공, 사회감시, 공정성 등을 방송에서도 구현한다는 것이고, 

둘째 모회사인 신문의 인력과 자원을 십분 활용하여 기존 지상파 방송사와 차별을 기한다

는 것이고, 셋째 기존의 방송뉴스의 도식을 깨고 새로운 포맷을 구현해 보겠다는 것이다. 첫 

번째 공정한 보도 원칙의 고수는 종편들이 우려했던 편향 보도로 가는 것을 견제해 주고 있
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련된 연출을 시도해 왔고, 시청자들과 저널리즘적인 소통, 미학적인 소통을 시도한 결과 비

교적 안정된 포맷으로 정착된 것이다. 여기에 종편 4개 채널과 뉴스채널이 한꺼번에 들어와

서 지상파와 동일한 뉴스아이템에다 약간 다른, 그러나 이미 익숙한 기획 아이템 몇가지 추

가한다고 해서, 시청자들이 쉽게 넘어오겠는가. 거기에 뉴스 진행자나 리포트, 그리고 뉴스

의 흐름이 어딘지 어색하고 불편할 수밖에 없다. 불편함을 인내하고 봐줄 충성스런 시청자

들은 그리 많지 않다. 

애시당초 지상파 뉴스와 맞장뜨기식 대응편성은 무리하고 승산이 거의 없는 전략이다. 

가령 KBS와 MBC 9시 뉴스를 포기하고 TV조선 뉴스를 볼 사람이 얼마나 될까. 또 SBS 8시 

뉴스를 보고서 동아의 채널A를 다시 시청하고픈 시청자들은 얼마나 될까. 마찬가지로 지상

파 9시뉴스를 보고서 jTBC 뉴스를 다시 보고 싶은 사람은 얼마나 될까. 분명한 것은 종편 채

널들은 아직까지 주목을 받을 만한 차별화된 방송저널리즘의 가치를 창출해 내지 못하고 

있다는 것이다.    

4. 신문-방송 통합뉴스룸 모델

종편채널에서 뉴스를 만드는 취재기자와 뉴스PD는 채널마다 대체로 1백여명을 확보하

고 있다. 지상파 방송 보도인력의 약 절반 정도의 수준이라고 볼 수 있다. 지방 취재 인력은 

주로 지역 신문이나 방송, 케이블 방송사 등과 제휴관계를 통해 해결하고 있다. 영상취재 인

력은 상당부분 자회사 소속이나 계약직 형태로 확보하고 있다. 

종편채널의 보도인력의 적정한 규모는 어느정도인지는 속단하기 힘들다. 뉴스 제작 방식

에 따라 다르고, 또한 새롭게 창출될 시장 규모에 따라 다를 수 있기 때문이다. 제작방식은 

미국의 로컬 뉴스 채널처럼 만약 자동화 시스템을 도입하거나 한 사람이 촬영과 리포트를 

같이 수행하는 멀티플레이어 역할을 부여했다면 인력 감소를 도모할 수 있을 것이다. 그러

나 종편 채널이나 연합뉴스TV의 경우 거의 현재의 지상파의 뉴스 제작 방식을 따르고 있기 

때문에 인력의 효율적인 운용을 기대하기 힘들게 됐다.

뉴스시청자 시장 상황은 매우 불투명한 편이다. 전반적인 방송뉴스 시청률이 하락세인

데, 한꺼번에 종편채널이 4개씩이나 늘어난 상황이기 때문에 개별 채널에 돌아갈 뉴스 시청

자 몫은 현저히 줄어들 수 밖에 없는 구조이다. 한 분석에 따르면 종편채널의 광고 시청률이 

지상파 광고의 4분의 1 수준일 것이라는 전망도 있다. 종편들의 인력 투자나 프로그램의 품

질들을 감안하면 어쩌면 그 이하일 수도 있다. 이런 상황에서 종편들이 무작정 보도인력을 

늘릴 수만은 없는 형편이다. 

종편들의 해결책은 모회사인 신문과의 협업체제의 마련이다. 충분히 생각할 수 있는 일

이고 당연한 귀결이다. 종편들은 신문쪽에서 일정부분 취재 및 편집 인력을 방송쪽을 파견

해서 근무시키고, 또한 신문의 편집국과 방송의 보도국간의 협업체제 또는 공동제작 체제

를 구축했다. 가장 적극적인 쪽은 동아일보의 채널 A이다. 종편 가운데는 가장 많은 숫자인 

40명이 동아일보 편집국 기자 출신들이다. 채널 A로 파견된 인력들은 희망할 경우 채널 A

로 이동하여 방송기자로 전직할 수 있고 일정 기간 이후 동아일보로 복귀할 수 있도록 했다. 

이렇게 순환 근무를 하다 보면 텍스트 중심의 동아일보 기자 가운데 상당수가 방송 능력까

지 갖추게 돼 채널A의 중요한 인력 자산이 될 수 있다는 복안이다. 

채널A는 특히 보도본부의 공간을 동아일보 편집국과 같은 공간과 일치시키는 명실공히 

통합뉴스룸 체제를 만들어 그것의 효과가 어떤 식으로 나타날지 주목을 받고 있다. 통합뉴

스룸은 방송의 현장성에 신문의 심층성을 결합할 수 있는 최적의 조건이라는 설명이다. 통

합뉴스룸 체제에서 채널A의 보도본부장과 동아일보의 보도국장이 수시로 만나 협의하고 

신문과 방송의 부국장, 부장들이 참여하는 정례회의를 매일 한다. 신문 보도 인력와 방송 뉴
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଻օ 조직 인력

K5#$
기자와 뉴스 PD 등을 합해 120명 정도. 카메라 취재와 영상편집, 그래픽 디자인 등 보조인력 등은 별도. 본부

장 산하에 보도국장과 8개 부서.

଻օ"
취재기자는 100명 미만. 동아일보 편집국 기자 40%, 방송 경력기자 60%. 취재기자 100명 이상 목표로 계속 

충원중. 영상취재, 영상편집, 그래픽 인원은 별도.

57ઑࢶ
TV조선 소속의 기자와 PD는 100여 명. 카메라와 그래픽, 편집은 자회사인 조선영상비전 소속으로 130여 명 

정도. 기자와 PD는 내년에 더 충원할 계획. 자회사 쪽도 추가 채용 계획.

.#/
취재기자 115명, 촬영기자 35명, 뉴스PD 50명. 전체 인력은 정규직과 비정규직을 합해 350명가량. 보도국은 

정치부, 경제부, 사회부, 영상취재부, 보도제작부, 보도미술부 등 12개 부서, 1개팀(영상편집팀)으로 구성.  

종합편성채널 도입 이후 뉴스의 변화ISSUE ANALYSIS_3
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스 인력도 서로 교류를 하면서 취재, 보도한다. 채널A 메인뉴스에서 보도한 뉴스를 다음 날 

아침 동아일보 지면에도 싣고, , 동아일보 지면에 난 심층 기획 기사는 채널A 뉴스가 방송으

로 보도하는 체제를 갖추고 있다. 

   중앙일보의 jTBC는 전면적인 통합뉴스룸 체제 대신에 중앙일보 기자의 방송 출연 등을 

도모하는 현실적인 협업방식을 채택했다. 가령  아침뉴스에는 문학, 음악, 미술, 영화, 패션, 

건강, 자동차 등 다양한 분야의 중앙일보 기자가 직접 방송에 출연하도록 한다. 한편 탐사보

도의 경우, 방송과 신문이 아예 같은 공간에서 기획과 취재를 같이 하고 별도의 신문과 방송 

매체로 내보내는 체제를 만들고 있다. 보도본부와 편집국은 국장과 부장, 그리고 일선 기자

들간에 활발한 소통을 통해 뉴스 소스 및 정보원 등을 공유하는 시너지 효과를 기대하고 있

다. 중앙일보에서 약 30여명의 기자가 jTBC로 파견 근무를 하고 있으며, 꼭 필요한 분야만 

소폭으로 상시 교류를 할 계획이다. 

TV조선은 지상파와 경쟁구도로 가려면 우수한 방송인력이 필요하다는 판단 아래 약 90 

퍼센트의 인력을 외부의 방송 전문인력으로 충원했다. 조선일보에서는 10여명이 파견돼 왔

다. TV조선은 우수한 방송인력을 바탕으로 조선일보의 경쟁력이라 할 수 있는 기획, 칼럼, 

사설 등을 방송뉴스로 발전시키는 제작 전략을 가지고 있다. 주말섹션인 ‘Why’도 TV조선

의 영상으로 만들고, 강인선 국제부장, 유용원 군사전문기자, 강철환 북한전문기자 등도 출

연시켜 국제, 군사무기, 북한 정보 등 전문적이고 심층적인 정보와 식견을 방송에서 말하도

록 한다는 것이다. 타사와 마찬가지로 보도본부와 편집국 사이에 취재협조와 정보교환을 

일상화하고, 조선일보 기자가 특종을 했다면 해당 기자를 스튜디오로 출연시켜 특종한 기

사의 저간의 배경과 알려지지 않은 스토리를 설명하도록 한다. 

대신 TV조선은 조선일보의 논조를 모델로 해서 보도하지 않는다는 것이 원칙이다. 강효

상 TV 조선 보도본부장은 기자협회보와 인터뷰에서 다음과 같이 밝혔다. “신문과 방송은 

매체 특수성이 다르고 편집국장과 보도본부장의 개인 성향도 다르다. 조선일보와 시각이 

다른 기자들이 많이 왔다. TV조선은 젊고 개방적인 뉴스를 추구한다. 기자들은 서로 상의

하고 협의한다. 뉴스를 보면 조선일보와 다르다는 것을 알 수 있을 것이다.”

MBN의 경우는 지난 17년간 뉴스채널을 구축, 운영해 오는 과정에서 모회사인 매일경제

의 인력과 자원을 방송에 이식하는 과정을 경험했으며, 그러한 결과를 바탕으로 신문과 방

송의 협업체제를 유지해 나가고 있다. 

연합뉴스의 뉴스채널인 뉴스Y의 경우는 모회사인 연합뉴스를 기반으로 한 통합뉴스룸 

체제를 구축해 운영하고 있다. 세계 각지의 60여명의 특파원을 비롯한 국내 최대의 취재인

력을 갖추고 있는 연합뉴스가 많은 부분 뉴스의 원천 소스와 연합뉴스의 전화 리포트, 출연 

등을 뉴스Y에 제공하고 뉴스Y는 자체 취재인력과 편집제작 인력으로 방송운영을 담당하는 

구조이다. 연합뉴스는 국제뉴스, 경제뉴스, 지역뉴스 등은 자체 제작하여 뉴스Y에 제공하

는 등 뉴스프로덕션 기능까지 수행하고 있다.   

# 더 큰 틀의 차별화 전략이 필요하다
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jTBC 협업체제

중앙기자 30여명 

파견/

필요분야

소폭상시교류

아침뉴스에는 문학, 음악, 미술, 영화, 패션, 건강, 자동차 등 다양

한 분야에서 중앙일보 기자가 직접 출연. 탐사팀은 방송과 신문

이 아예 같은 공간에서 기획과 취재를 협업. 

보도본부와 편집국 간에 활발한 소통.

국장, 부장, 기자들끼리 수시로 논의 일상화. 

채널A 통합뉴스룸

동아기자

40여명 파견

 보도본부장과 보도국장이 수시로 만나 협의하고 신문과 방송의 

부국장, 부장들이 참여하는 정례회의. 

 동아일보와 채널A 보도국 같은 공간.

채널A와 동아일보 상호 보도

TV조선
신문소ঀကޑ선

t
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결국 종편채널과 뉴스채널의 12월1일 개국은 그동안의 참신성에 대한 기대도 크게 만족

시켜주지 못하고, 동시에 편파 방송에 대한 우려도 크게 키우지 않았다. 그것은 새로 출범하

는 방송채널로서 초기에 위험한 길을 피할 수 있는 안전성은 있을지는 몰라도 기존의 지상

파의 아성을 상당부분 무너뜨려야하는 숙명을 생각하면 그다지 좋은 뉴스는 아니다. 자칫 

얼마 주목도 받지 못한 채 사라져 버릴 위기에 처할지도 모른다. 왜냐 하면 작금의 뉴스 시장

은 방송뉴스가 대세가 아니라 온라인, 모바일, SNS와 같은 더욱 새로운 매체가 대세이고, 

방송뉴스는 이러한 신세대 매체와 새로운 차원의 경쟁을 해야하는 판국이기 때문이다. 종

편은 말하자면 전통매체가 되고 있는 방송뉴스이 새로운 주자로 뛰어든 셈이다. 이런 상황

에서 기존의 지상파 방송과 유사한 포맷을 바탕으로 약간의 변주를 보여주는 공연으로는 

대박을 터뜨리기는커녕 이런 종류의 공연을 지속 가능한지도 되물을 수 밖에 없다. 

방송저널리즘에서 그동안 새로 출범하여 성공한 채널들은 모두 혁신적인 포지셔닝, 참신

하고 창의적인 정체성을 가지고 있었다. 미국 CNN은 세계 최초의 24시간 뉴스 채널이어서 

성공할 수 있었고, 한국의 YTN 또한 한국에서 최초의 24시간 뉴스채널로 자리매김하면서 

역경을 딛고 성공적인 정착을 할 수 있었다. 후발주자로 CNN과 경쟁하여 시청률 측면에서 

승리하고 있는 미국의 Fox news channel 은 관점과 주장을 강조하는 의견 저널리즘, 주창 

저널리즘으로 성공할 수 있었다. 경제뉴스채널로 역시 후발주자로 성공한 사례는 

Bloomberg 채널로 이 채널은 시장분석과 평가라는 부가가치 정보를 얹음으로써 정보 중심

의 이전의 뉴스채널의 한계를 극복하고 세계적으로 영향력있는 뉴스채널로 정착할 수 있었

다. 

이런 질문들이 가능할 것이다. jTBC 뉴스의 정체성은 무엇인가, 무엇을 보여주고 무엇을 

말하고 있는가? 채널A의 정체성은 무엇인가, 무엇을 보여주고 무엇을 말하고 있는가? TV

조선의 정체성은 무엇인가, 무엇을 보여주고 무엇을 말하고 있는가? MBN의 정체성은 무엇

인가, 무엇을 보여주고 무엇을 말하고 있는가? 뉴스Y의 정체성은 무엇인가, 무엇을 보여주

고 무엇을 말하고 있는가? 

 여기에 대한 답은 뉴스를 만드는 사람 자신들이 알고 있을 것이다. 지금 종편채널들은 약

간의 가능성과 잠재력만을 시사하고 있을 뿐 그다지 차별적인 정체성, 다른 무엇을 보여주

거나 들려주고 있지 못하고 있는 것 같다. 이것은 심각한 것이다. 왜냐하면 곧바로 채널의 

정체성의 위기에 빠질 수 있기 때문이다. 

 좀더 큰 틀의 과감한 차별화 편성 전략이 필요한 시점이다. 편성 전략은 크게 보면 네가지 

차원으로 나눠서 생각해 볼 수 있다. 편성전략 분류 <표>에서 보듯, 

첫째는 A. 대응편성 전략으로, 모든 뉴스 채널에서 제작 가능한 것으로 비교적 높은 시청

률을 보이고 있는 프로그램에 대해서는 맞대응 편성 전략으로 나갈 수 밖에 없다. 둘째는 B. 

경쟁우위 편성 전략으로, 우리 채널에서만 볼 수 있는 높은 시청률을 낼 수 있는 경쟁우위 편

성 영역으로 우리채널의 제작 역량을 고려한 창의적인 Killing App. 프로그램을 개발해서 

제작, 편성해야 한다. 이 영역이 우리채널의 정체성과 브랜드를 결정짓는 영역이라고 할 수 

있다. 셋째는 C. 차별화 편성 전략으로, 시청률은 그다지 높지 않지만 이 프로그램 때문에 

우리 채널을 보게 만드는 차별화된 프로그램을 만드는 것이다. 채널 브랜드의 차별화, 채널 

충성도를 높일 수 있는 프로그램이다.

마지막으로 D. 반면교사 편성으로, 누구나 쉽게 만들 수 있고, 시청률도 낮은 프로그램으

로 보도 채널이 보도국 편의에 따라 도식적인 뉴스를 반복적으로 만드는 편성이다. 누구나 

이런 편성을 피하고 싶지만 매일같이 많은 뉴스 생산해야 하는 뉴스 공장 체제에서 창의적

인 생각을 할 수 있는 조직의 여유가 없기 때문에 어쩔 수 없이 반복적으로 경쟁력없는 뉴스

나 프로그램을 만드는 경향이 있다. 

 현재 종편채널 뉴스가 보여주고 있는 뉴스편성은 많은 경우 뉴스 아이템이나 뉴스포멧, 

제작 방식 등에서 지상파뉴스와 유사한 형식을 되풀이하는 대응편성에 치중돼 있다. 채널별
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우리 채널을 보는 이유 프로.

종합편성채널 도입 이후 뉴스의 변화ISSUE ANALYSIS_3



50  Content + future

로 부분적으로 차별화 편성 요소를 보여주고 있을 뿐이다. 시간이 지나면 반면교사 편성 현

상도 생겨날 것이다. 그리고 전반적으로 프로그램 품질 측면에서 보면 지상파를 능가하거

나 따라가지 못하는 아류 또는 2류에 머물르고 있기 때문에 경쟁력을 갖추지 못한 것이다.

  지금 종편은 경쟁우위 편성에 해당하는 진정한 차별화를 도모해야 할 때이다. 현재의 인

력과 자원을 가지고 지상파를 따라가다는 만년 2등이 될 수 밖에 없다. 이왕지사 과감한 창

의력을 발휘해야 되지 않을까. 전통적인 방송뉴스 포맷에서 탈피해 보면 어떨까. 아마도 종

편의 방송저널리즘의 승부는 아마도 지금처럼 메인 뉴스에서 아니라 색다른 시사토크쇼나 

기발한 시사다큐 등에서 촉발될 가능성이 높다. 발상의 전환을 도모해 보자. 그래야 논란과 

잡음 속에서도 출범한 종편의 대의명분, 의견의 다양성, 표현의 다양성의 목표를 달성할 수 

있을 것이다. 
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스마트 미디어 성장에 

따른 모바일 광고 시장 

변화와 전망

TREND 
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1. 들어가며

미국 광고산업의 역사는 1840년대 필라델피아의 한 사업가 

볼니 팔머(Volney Palmer)가 지역 신문사로부터 광고를 구매

한 후 이를 고객사들에게 더높은 가격으로 재판매하면서 시작

된 것으로 알려져 있다. 이로부터 약 100년 후인 1940년대 TV

의 등장은 광고 업계에 새로운 변화와 중흥을 가져다 주었고, 

TV는 핵심적인 미디어 광고 매체로 오랜 시간 자리매김해왔

다. 광고 산업에 큰 영향을 준 가장 최근의 변화라면 지난 10여 

년 사이 우리 생활에 빠르게 자리잡은 인터넷과 디지털 매체의 

보급으로 생각된다. 2000년대 초반 닷컴버블이 꺼지고 전례 

없던 금융 위기라는 악재 속에서도 미국 인터넷 광고 시장은 기

존 매체와 보완적, 경쟁적 관계를 유지하며 지속적인 상승 기조

를 이어오며 1999년 50억 달러에 미치지 못했던 시장 규모가 

ઑ؀Ҍ

미디어미래연구소 

미국 통신원

(카네기 멜론대학교 박사 

과정)
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2009년 220억 달러까지 확대되었다. 

특히 지난 수 년 동안 스마트폰과 태블릿PC 등으로 대표되는 소위 ‘스마트 디바이스

(Smart device)’의 등장 속에 인터넷 광고 시장은 새로운 전기를 맞고 있는 듯 하다. 특히, 

이동성과 즉각성으로 대표되는 모바일 환경은 기존 유선 인터넷 기반 사용자 환경과는 뚜렷

하게 구별되는 특징과 속성을 갖고 있기에 이를 정확히 파악하고 미래를 전망해 보는 것은 

의미가 있겠다. 

지난 2009년 9월, 디지털 마케팅, 미디어 및 전자상거래 관련 통계 분석 업체 이마케터

(eMarketer)는 전반적인 경기 침체 속에서도 미국 모바일 광고 시장의 전망은 상당히 밝다

는 긍정적 전망을 내놓은 바 있다. 그리고  1년 후, 이마케터는 다시 한번 기존 시장 전망치를 

상당폭 상향 조정한 새로운 전망과 분석을 발표하면서 구글(Google) 과 애플(Apple) 등 주

요 IT기업의 적극적 행보와 함께 스마트 디바이스의 보급이 예상보다 빠르게 진행되고 있는 

사실을 근거로 모바일 광고 플랫폼의 잠재 성장 가능성과 중요성에 대한 인식이 빠르게 확

산되고 있다고 강조했다. 이 기관의 2010년 자료에 따르면 2009년 약 4억 1,600만 달러 규

모의 모바일 광고 시장이 빠른 성장을 지속해 2014년에는 약 25억 5,000만 달러 규모로 확

대될 것으로 전망했다.

그리고 지난 2011년 9월, 향후 5년간의 모바일 광고 시장 트렌드를 전망한 가장 최근 보

고서에서 이마케터는 다시 한 번 작년에 예상한 향후 시장 규모를 최고 33%까지 상향 조정

하는 내용을 발표했다. 이에 따르면 2011년 미국 모바일 광고 시장은 약 12억 3,000억 달러 

규모로 2010년 전망치였던 11억 달러를 초과할 것이며, 2015년에는 43억 9,600만 달러까지 

증가하며 향후 5년 동안 매년 30% 이상의 고성장을 지속할 것으로 예상했다. 특히, 미국이

2012년 말 경이 되면 모바일 데이터 서비스가 일찍이 활발하게 보급되어 단일 국가 시장 기

준으로 모바일 광고 시장 규모1위 자리를 지켜온 일본을 제치고 수위로 도약할 것이라는 예

측을 덧붙였다. 

이 글에서는 이마케터가 발표한 최근 보고서들과 기타 관련 통계 자료를 바탕으로 스마

트 미디어를 활용한 미국 모바일 광고 시장 현황과 배경, 전망 등을 살펴본 후, 주요 트렌드

를 짚어보고자 한다. 

2. 스마트 디바이스 보급과 모바일 인터넷 등 외부 환경 변화

2009년 약 4억 달러의 시장 규모에서 지난 2년 사이 미국 모바일 광고 시장이 3배 가까운 

높은 성장을 이룬 배경은 무엇일까? 이를 알아보기 위해 스마트폰과 태블릿PC와 같은 스마

트 기기의 보급과 무선인터넷의 성장 등 외부 환경 변화를 살펴볼 필요가 있겠다.

우선 스마트폰의 높은 성장세는 당분간 유지될 것으로 보인다. <표1>과 같이, 2011년 약 

9,000만 명 수준인 미국 스마트폰 사용자는 2015년 1억 4,860만 명까지 증가할 것으로 예

상되는데, 이는 전체 이동통신 가입자의 58%, 전체 미국 인구의 46%에 해당하는 수준이다. 

무선인터넷 사용자 역시 스마트폰 보급에 따라 증가 추세에 있다. 한 달에 한번 이상 무선인

터넷을 접속한 사용자 기준으로 미국 무선인터넷 이용자는 2010년 7,790만 명에서, 향후 5

년 동안 약 2배 성장하여 2015년에는 1억 5,610만 명으로 전체 미국 인구 중 약 절반이 사용

하는 수준으로 올라설 것으로 이마케터는 전망했다. 한편, 스마트폰 플랫폼 점유율을 업체

별로 살펴보면, 2010년 기준 구글의 안드로이드(Android) 24%, 애플의 iOS 28%, 리서치인

모션(Research In Motion, 이하 RIM)의 블랙베리(Blackberry)가 30%를 점유하는 3강 구

도에서 안드로이드와 애플의 양자 구도로 빠르게 재편되는 양상을 보여 2013년에는 3사의 

점유율은 각각 안드로이드 42%, 애플 32%, RIM 15%가 될 것으로 예상되고 있다. 그렇지만 

안드로이드 성장세와는 다르게, 주요 광고 업계 관계자들은 아직까지 애플의 iOS에 좀더 높

스마트 미디어 성장에 따른 모바일 광고 시장 변화와 전망TREND ANALYSIS_USA
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스마트폰사용자수(백만) 60.2 90.1 106.7 119.9 133.0 148.6

전년 대비 증가율 49.0% 49.6% 18.4% 12.3% 10.9% 11.7%

이동전화 사용자 비중 26.0% 38.0% 44.0% 48.5% 52.8% 58.0%

전체 인구 대비 비중 19.4% 28.8% 33.8% 37.5% 41.3% 45.6%

5년간 연평균 성장률 = 19.8%, ୹୊ : 이마케터 2011년 8월 자료 
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은 비중을 두고 있는 모습이다. 미디어 솔루션 업체 스트라타(Strata)의 최근 설문 조사 결

과에 따르면, 미국 광고 대행사 중 87%가 아이폰이 가장 관심도가 높은 스마트미디어 플랫

폼이라고 대답하며, 안드로이드를 압도하고 있다.

다음으로 아이패드(iPad)의 성공에 기반한 태블릿PC 보급 역시 스마트 미디어의 가능성

과 관심을 고조시키는 데 일조하고 있다. 지난 9월 가트너(Gartner)는 전세계 태블릿PC 보

급이 2011년 6,360만 대 수준에서 2015년 3억 2,630만 대로 약 5배 이상 확대될 것이라고 전

망했으며, [그림1]과 같이 포레스터 리서치(Forrester Research)는 미국 태블릿PC 사용자

가 현재 약 2,600만 명 수준에서 2015년에는 8,200만 명까지 확대될 것이라고 예상하고 있

다. 이 기관은 또한 2015년 전체 PC 판매 시장의 38%를 태블릿PC 가 차지할 것으로 예측했

는데, 이는 데스크탑, 노트북, 넷북 등의 다른 카테고리보다 높은 비중이다. 특히, 아이패드

의 가격 절반 이하로 출시된 아마존(Amazon)의 킨들 파이어(Kindle Fire)는 지난 11월 출시

되자마자 시장의 높은 관심을 불러일으키고 인기를 끌고 있으며, 아마존이 보유한 강력한 

디지털 콘텐츠 경쟁력에 기반하여 태블릿PC 보급에 활력을 더해줄 것으로 전망된다.

마지막으로, 모바일 광고의 빠른 성장에 있어 미국 IT업계를 이끌고 있는 구글과 애플이 

스마트 미디어 광고 플랫폼 시장 선점을 위해 경쟁적으로 본격적인 사업을 전개해온 점을 

빼놓을 수 없다. 구글은  지난 2009년 11월, 모바일 디스플레이 광고의 선도 업체인 애드몹

(AdMob)
1
을 인수하여 기존 검색광고 위주인 약점을 강화했으며, 애플은 2010년 1월, 애드

몹보다 규모는 작지만 업계에서 경쟁력을 인정받고 있었던 콰트로 와이어리스(Quattro 

Wireless)를 인수한 후, ‘아이애드(iAd)’라는 브랜드로 지난 2011년 6월 독자적인 스마트 미

디어 광고 플랫폼을 런칭한 바 있다. 

한편, 최근 실리콘밸리의 주요 벤처캐피탈들이 모바일 광고 관련 업계에 보다 많은 투자

를 이행하고 있다고 알려졌는데, 이는 또다른 측면에서 스마트 미디어 광고 시장의 성장 가

능성과 매력을 보여주는 듯 하다. 모바일 광고 플랫폼 기업인 미디어렛츠(Medialets)의 사

장 에릭 리트먼(Eric Litman)은 “광고주들은 기본적으로 고객의 매체 도입이나 보급률에 

따라 움직인다”고 말하며 이러한 측면에서 스마트 디바이스의 빠른 보급은 기업들로 하여

금 스마트 미디어의 중요성에 대한 인식을 새로이 하여, 기존 디지털 마케팅 및 홍보 전략 수

정을 불가피하게 만드는 계기가 되었다고 언급했다.

3. 모바일 광고 시장 규모 전망

그렇다면 이러한 시장 환경 속에서 향후 미국 모바일 광고 시장은 얼마나 확대될까? 시장 

조사 업체마다 세부적인 항목 포함 여부에 따라 차이는 있지만 <표2>와 같이 대체로 향후 5

년간 높은 성장세를 유지할 것이라는 데에는 의견을 같이 하고 있는 것으로 나타났다.

1  �(편집자주) 애드몹은 모바일 디스플레이 광고 서비스 업체로 모바일 애플리케이션 배너 광고를 대행해주는 역할을 하

는 가장 큰 사업자 중 하나로 월 평균 400억개 배너 및 검색 광고 등을 제공하고 있음. 2009년 당시 애플과 구글 모두 

애드몹 인수에 관심을 보였지만 구글이 더 높은 인수 가격을 제시하여 2009년 11월 7억 5,000만 달러에 인수하였음.
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이마케터의 전망 자료를 바탕으로 좀더 자세히 살펴보면 2010년 대비 2015년 미국 모바

일 광고 전체 시장은 7억 4,310만 달러에서 약 44억 달러까지 6배 가까이 성장할 것으로 예

상된다. 

세부 항목별 성장 추이를 살펴보기 이전에 모바일 광고의 몇 가지 형태를 알아볼 필요가 

있는데, [그림2]와 같이 SMS 등을 통한 메시징 광고, 검색 결과에 기반한 텍스트 검색 광고, 

웹 검색 중이나 애플리케이션 안에서 볼 수 있는 디스플레이 배너 광고, 그리고 비디오나 동

영상 형태의 광고 등으로 구분 지을 수 있겠다. <표 2>와 같이SMS 등을 통한 메시징 형태의 

광고는 성장세가 둔화되고 전체 모바일 광고에서 차지하는 비중도 빠르게 축소될 것으로 

예상되는 반면, 배너와 검색 광고는 연평균 성장률 50% 를 상회하며 향후 5년 동안 5배 가

까이 성장하여 각각 16억 달러와 17억 달러 규모에 이르러 2015년 전체 모바일 광고 시장의 

약 80%를 차지할 것으로 전망된다.

물론 모바일 광고 플랫폼이 급성장하고 있기는 하지만 전체 광고 시장에서 차지하는 비

중은 아직 크지 않은 것이 현실이다. 그러나, 인터넷 광고 부문에서 차지하는 비중 만큼은 

빠르게 점유율을 늘려나갈 것으로 예상되는데, 이마케터는 2011년 인터넷 광고 전체 시장에

서3.9%에 불과했던 모바일 광고가 2015년에는 8.9%까지 비중이 높아질 것으로 전망했다. 

4. 모바일 광고의 주요 특징과 가능성

스마트 미디어 플랫폼에 기반한 광고는 사용자에게 새롭고 풍성한 경험을 제공해준다는 

측면과 TV 광고 등의 기존 광고와 연관시킬 수 있다는 점에서 각광받고 있다. 야후

(Yahoo!)의 최근 발표에 따르면 스마트 플랫폼 하에서 사용자의 멀티미디어 경험을 동반한 

광고는 기존 PC의 획일적이고 평범한 배너 광고에 비해 최고 30배까지 높은 효과를 보인 것

으로 알려졌다. 
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포레스터리서치(2011.8월) * - $1,652 $2,777 $4,238 $5,697 $7,057

크레딧스위스(2010.7월) ** $785 $1,615 $3,072 $4,548 $6,213 $8,027

BIA/켈시 (2011.6월) 
•

$790 $1,190 $1,600 $2,140 $2,950 $4,050

이마케터( 2011.9월) 
••

$743 $1,226 $1,802 $2,523 $3,381 $4,396

                 메세징 $327 $442 $508 $560 $612 $633

                 디스플레이(배너) $202 $376 $594 $883 $1,207 $1,600

                 검색 $185 $349 $594 $908 $1,291 $1,767

                 비디오 $28 $57 $104 $171 $270 $395

* 디스플레이와 검색 광고 포함 

** 디스플레이, 검색, SMS, 애플리케이션 및 콘텐츠 내 광고 포함. 
• 지역 및 전국 단위 디스플레이, 검색, SMS 포함, 태블릿PC기반 제외  
• • 디스플레이, 검색, SMS, 태블릿PC기반 포함
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୹୊ : Abnormalmarketing.com
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또한, 스마트 미디어 기반 광고의 가장 차별화된 점은 바로 GPS와 이동전화 기지국을 활

용한 지역 특화 광고 기회를 꼽을 수 있다. BIA/켈시(Kelsey)의 조사 결과에 따르면 모바일 

지역 특화 광고 시장 규모는 올해부터 전국단위 광고를 앞서나가기 시작하여 그 규모가 

2014년에는 20억 달러까지 확대되어 전국단위 광고를 2배 이상 앞지를 것으로 예상했다. 

AT&T의 미디어 및 마케팅 혁신 담당 부사장 마리아 맨델(Maria Mandel)도 기존 플랫폼과 

모바일 플랫폼을 구분해주는 유일한 장치로 위치기반 서비스를 언급하면서, 모바일 광고 

영역에서 지역 특화 광고가 가장 중요한 부분이 될 것으로 확신했다. 또한, 구글의 북미 지

역 모바일 광고 담당 이사인 제이슨 스페로(Jason Spero)도 데스크탑 PC와 모바일의 웹 사

용 패턴은 분명 다를 것이라고 전제한 후, 현재 모바일 기기를 통한 구글 검색 중 약 40%가 

지역 특화된 검색으로 보인다는  분석 결과를 언급하기도 했다.

한편, TV, PC, 휴대폰으로 대표되는 소위 ‘3스크린’이 우리 일상 생활에 자리잡으며 모바

일은 일종의 틈새 시간을 활용하는 작은 부분에서 벗어나 다른 사람들과 의사소통하고 트

렌드를 주도하는 중요한 매체의 하나로 부각되고 있다는 점도 광고 업계의 시선을 잡고 있

다. 기존에 모바일을 보조적인 수단이나 하나의 추가적인 채널로 인식하고 마케팅이나 홍보 

전략을 세우는 것에서 이제는 독립된 중요한 하나의 채널로 인식할 필요성이 대두되고 있다

는 것이다. 그리고, 모바일 광고를 통해 가까운 매장을 소개받기도 하며, 곧바로 담당자에

게 전화를 걸어 상품에 대한 추가적인 정보를 얻고 곧바로 구매로 이어질 수 있다는 점은 스

마트 미디어 광고 효과에 대한 높은 기대를 뒷받침하고 있다. 

마지막으로 스마트 디바이스에 따른 사용자의 행동 패턴 등에도 관심을 가질 필요가 있

다. 지난 9월 양키 그룹(Yankee Group)이 태블릿PC 사용자를 대상으로 실시한 조사에 따

르면, 응답자 중 83%가 웹서핑 등의 일반 인터넷 서비스 이용을 태블릿PC 의 가장 주요한 

용도로 꼽았고, 상당수 사용자들은 주로 집안이나 사무실 등에서 정적인 상태로 아이패드

를 많이 이용하고 있는 것으로 나타났다. 태블릿PC와 스마트폰의 초기 주요 구매계층이 유

사하다는 점을 감안하면, 이들의 사용 패턴은 기기에 따라 달라진다는 점을 보여주고 있는 

것인데, 야후의 조사 결과도 이와 비슷하다. 야후에 따르면, 아이패드 사용자는 아이폰 사

용자보다 평균 약 2.7배 더 많은 시간 인터넷에 접속되어 있으며 아이폰 사용자들이 주로 음

악과 뉴스를 이용하는 반면 아이패드 사용자들은 시각적으로 효과가 높은 출판물이나 비디

오 등을 이용하고 있다고 분석했다. 광고 수용도 면에서도 아이패드 사용자들은 “흥미로운 

동영상이 있을 때 광고를 볼 가능성이 크다”와 “양방향 멀티미디어 콘텐츠가 상호작용하는 

흥미로운 기능이 있을 때 광고를 더욱 관심있게 볼 것이다”라는 항목에 대해 각각 49%와 

46%의 응답자가 긍정적인 답변을 보이며 각 항목에 대한 아이폰 사용자의 응답 비율 40%

와 26% 보다 높은 수치를 보이고 있다. 즉, 스마트 기기에 따른 이용자의 패턴과 광고 수용 

특징에 따라 적절한 광고 포맷과 활용 전략이 마련 되어야 하겠다. 

5. 마치며

1960년대 유명한 미디어 문화 비평가 마샬 맥루한(Marshall McLuhan)은 새로운 매체가 

도입되며 사회와 경제를 변화시키는 데 있어, 매체에 내재된 고유의 효과만이 발현된다고 주

장한 바 있다. 그러나 40년이 지난 현재, 정보통신 기술 진보와 발전은 이러한 맥루한의 주장

을 무색케 하고 있다. 온라인게임이나 TV 프로그램  속에 자연스럽게 제품이나 브랜드 광고가 

등장하고 있고, 온라인 소셜 네트워크(Online social network) 는  자연스러운 의사소통의 채

널로 자리잡은 동시에 중요한 광고 매체가 되는 복잡한 양상을 띄고 있는 것이다.

지금까지 살펴본 바와 같이 지난 2~3년 사이 스마트폰 보급이 폭발적으로 증가하고 태

블릿PC 보급도 본격화되면서 주요 광고주들의 모바일 플랫폼에 대한 인식이 빠르게 변하

고 있는 2011년 올해는 스마트 미디어 광고 발전의 초석이 된 한 해로 여겨진다. 그리고, 스

마트 미디어를 활용한 광고는 전통적인 기존 광고는 물론 인터넷 광고와도 다른 모습으로 

전개되면서 앞으로 빠르게 성장하며 광고 시장에 새로운 기회와 도전을 불러일으킬 것으로 

기대된다.  
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프랑스 디지털 텔레비전 

도입 후 광고 시장 변화
TREND 
ANALYSIS

서론

최근 종합 편성 채널 도입으로 한국의 방송시장은 급격한 변

화를 예고하고 있다. 지상파, 종편채널, 케이블 등 콘텐츠를 둘

러싼 방송사업자들의 경쟁과 함께 광고 시장을 놓고도  각축전

이 예상된다.

프랑스의 경우 2005년 디지털 텔레비전이 도입되면서 무료, 

유료 채널이 증가하면서 광고 시장 역시 가열되었다. 지상파와 

기존의 케이블, 위성에 디지털 텔레비전으로 사업자가 다각화

되면서 광고 수주를 놓고  경쟁이 증가한 것이다. 뿐만 아니라 

2012년 6개의 신규 채널이 개국하면  경쟁 분위기는 더욱 고조

될 것으로 예상된다. 그런데 최근 경제 위기와 함께 제한된 광

고 시장 규모에 비해 채널 수가 늘어나면서 채널 수익성 악화를 

불러올 것이라는 전망도 나오고 있다.

୭അই

미디어미래 연구소 

프랑스 통신원

(파리1대학 박사과정)
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본 글은 프랑스 디지털 텔레비전 도입이 광고 시장에 미친 영향이 무엇인지 살펴봄으로써 

신규 채널 도입과 광고의 상관관계를 진단해보고자 한다.

1. 디지털 텔레비전 도입후 방송 시장 지형
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프랑스는 2005년부터 디지털 텔레비전(Television Numerique Terrestre, 이하 TNT) 

방송 서비스를 실시했다. 2011년 11월 말 아날로그 방송 종료와 모든 방송의 디지털화를 목

표로 2005년부터 점진적으로 디지털 텔레비전 서비스를 시행하기 시작했다. 이를 위해 최

고 시청각 위원회(Conseil Supérieur Audiovisuel, 이하 CSA)는 채널 후보를 공모해 기존 

채널들인 민영, 공영, 위성, 케이블 채널과 신규 채널을 포함해 총 19개의 TNT 채널을 개시

했다.  그 가운데  4개의 무료 채널, 즉  BFM TV(정보 채널), I-Télé(정보 채널), Europe 2 TV 

(음악 채널) 그리고  Jeunesse TV(청소년 채널)와  4개의 유료 채널,  Canal J(청소년 채널), 

Canal+ Cinéma(영화 채널), Canal+ Sport(스포츠 채널) 와  Planète(다큐멘터리) 로 총 8

개의 신규 채널이 개국했다. 또  음악 채널에서  젊은층에 소구력을 둔  준종합 채널로 전환

한 W9, 모나코를 근거로 둔 지역 채널에서 전국 채널로 바뀐 TMC 채널등이 포함된다. 
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2011년 11월 29일 프랑스 방송은 마침내 아날로그 방송을 완전히 종료하고 디지털 텔레

비전 시스템으로 전환했다.  2005년부터 시작된  TNT 는  6년 동안  프랑스 방송의 지각 변

동을 불러 일으켰다.  거대 미디어 그룹의 기존 지상파 채널
1
들과 새로운 디지털 채널들이 경

쟁하는 구도를 띠게 된 것이다. 지상파 채널은 TNT 시장에서도 여전히 시장 지배력을 유지

하고자 하지만 새롭게 개국한 TNT 채널들의 시청율 역시 꾸준히 상승하면서 기존 시장의 

판도를 위협하고 있기 때문이다. 

1  �기존 지상파 채널로는 공영 채널인 France 2, France 3, France 5와 Arte, 그리고 민영 채널인  TF1과 M6, 유료 채널인  

Canal+를 말한다.
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이는 최근 조사 결과를 통해서도 알 수 있다. 프랑스 시청율 조사 기관인 미디어메트리

(Mediametrie)의  2010년 시청률 현황 조사에 의하면 지상파 채널의 시청율은 2009년도에 

비해 감소한 반면  TNT 채널의 경우 증가했다고 한다. 2009년 지상파 채널의 시청율은 

68.1%로 2009년도에 비해 4% 하락했다. 지상파 채널 가운데 가장 높은 시청율을 자랑하는 

민영 상업채널인 TF1의 경우 2009년 26.1%에서 2010년 24.5%로 하락했다. 공영 채널인 

France 2의 경우 2009년 10.8%에서 2010년 10.4%로, France 3의 경우 2010년 10.7%로  

2009년도에 비해 1.8% 감소했다. 

반면  TNT 채널들의 시청 점유율은 2009년 15.2%에서 2010년 19.7%로 증가했다. 준종합 

채널인 W9는 2009년 2.5%에서 2010년 3%로,  TMC의 경우 2.6%에서 3.3%로 상승했다. TNT

의 새로운 채널 가운데 시장 점유율이 높은 채널들은 TMC, NT1, W9, NRJ12 등이다. 

이처럼 TNT의 신규 채널들이 시장에서의 선전하면서  2011년 연말 시청 점유율이 25%에 

달할 것으로 증권사인 질베르 디퐁(Gilbert Dupont)의 분석가 장 밥티스트 세르장(Jean 

Baptist Sergeant)은 전망했다. 
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TNT의 새로운 채널들이 성장하면서 프랑스 방송 시장의 구도는 외형적으로는 기존의 미

디어 그룹이 소유한 채널들과 신규 TNT 채널이  경쟁관계를 구축하고 있는 것처럼 보여진

다. 그러나 그 이면에는 기존 지상파 채널 및 미디어 그룹들이TNT의 신규 채널들을  인수 합

병하면서 시장 지배력이 더욱 확장되고 있다.  

TF1은 TMC와 NT1을 인수했고, M6 채널은 W9를 소유하고 있다. 또 미디어 그룹 NRJ는  

준종합채널인 NRJ12를 개국했다. 또 프랑스에서 독보적인 유료 채널 방송사인 카날 플뤼

스(Canal +)는 TNT의 무료 채널 시장 공략에 나서면서 볼로레(Bollore)그룹으로부터 

Direct 8과 Direct Star 채널을 인수했다. 

이렇게 볼 때  TF1 그룹의 경우TF1채널의 시청율이 하락했지만  TMC와 NT1시청율 상승

으로 전체적으로 29%의 시청율을 점하고 있다. M6의 손익계산도 마찬가지다. 지상파 채널 

M6 의 시청율 감소는  TNT 채널인 W9의 시청율로 만회되면서 그룹 차원의 시청율은 15%

에 이른다. 

그런데 여기서 짚을 점은 TNT 채널의 성공이 지상파 채널 콘텐츠의 재방송에 연유하고 

있다는 점이다. 지상파 채널의 ‘프리미엄 프로그램’과 TNT 채널의 ‘재방송’이라는 콘텐츠 공

급을 둘러싼 관계는 시청 점유을을 좌우하는 전략으로 작용하고 있다.  결국 TNT의 새로운 

채널들은 지상파 채널의 프로그램 공급의 기회를 증대시키면서  미디어 그룹의 시장지배력

을 강화하는 에스코트 역할을 하고 있는 셈이다. 

2. TNT 개국과  광고 시장 
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TNT 실시와 함께 새로운 채널 도입으로 시장 규모가 커졌음에도 불구하고 광고시장의 

‘파이’는 변하지 않은 것으로 나타났다. 오히려 경제위기로 일시적으로 하락하는 현상도 나

타났다. 2009년 금융시장 위기로 광고주들은 텔레비전 광고비 규모를 낮추었다. 2008년 

4% 감축에 이어 2009년 11%나 축소한 것이다. 이를 두고 ‘쓰나미’라는 표현이 나올 정도였

다. 하지만 2010년 광고투자비가  34억 유로로 11% 상승하기도 했다. 

커뮤니케이션 그룹인 하바스 미디어 프랑스(Havas Media France)의 대표 도미니크 델

포르트(Dominique Delport)에 의하면 2000년부터 지난 10년 동안  방송 광고 시장의 규모

는 30억에서 34억 유로로 큰 변동이 없다고 한다.  결국 ‘파이’의 크기는 동일한 반면 이를 차

지하려는 경쟁자가 늘면서 가격 하락이라는 출혈 경쟁이 벌어질 수 밖에 없는 것이다. 
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기존의 지상파 채널, 케이블, 위성에서TNT 채널들이 가세하면서 광고주들에게는 광고 

공간이 넓어졌다. 마케팅 그룹인 제니스옵피미디어 프랑스(ZenithOpimedia France)의 분

석가인 세바스티앙 다네(Sebatien Danet)에 의하면 광고주 입장에서는 프라임 타임 시간

대가 한정되면서 광고료가 상승할 수 밖에 없는 상황에서 새로운 채널 등장은 돌파구 역할

을 한다고 설명했다.  

게다가 방송 채널수 증가에 비해 광고비 규모에는 큰 변동이 없어 결국 광고 수주를 위한 
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프랑스 디지털 텔레비전 도입 후 광고 시장 변화TREND ANALYSIS_FRANCE
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경쟁은 더욱 치열해진 셈이다. 이는 광고료 하락이라는 결과를 초래했다.  6개의 채널을 보

유한 미디어 그룹인  엠티비 네트워크 프랑스(MTV Networks France)에 의하면 TN의 신

규 채널 진입후 광고료가 80-90%까지 떨어지는 경우도 발생했다고 지적했다. 그런데다  

2009년 경제위기로 인해 광고료가  8-18% 정도 하락했다. 또 광고주와 방송국의 시청자 

1000 명에 도달하는 비용인 GRP는  40% 가량 인하되었다. 2005년의 경우 시청율은 3천 5

백만 유로라는 광고 수익으로 환산되었지만 2010년은 2천 4백만 유로로 책정되면서 가치

가 큰 폭으로 하락했다. TNT의 신규 채널 개국으로 지난 6년 동안 5억 유로의 손실을 불러 

온 것으로 평가된다. 
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TNT 첫 해인  2005년도 미디어 에이전시인 카라 엑스페르트(Carat Expert)의 연구에 의

하면  TNT로 인해 지상파 채널의  광고시장 수익율은  20%이상 하락할 것이라고 전망했다. 

그러나 이 예상은 일정정도 빗나갔다. 지상파 채널이  TNT 신규 채널을 소유하면서 광고수

익이 오히려 상승하는 경우 때문이다. 

 지상파 채널 가운데 민영 채널인 TF1과 M6는 2009년 경제위기로 인해 광고수익이 감소

되었다가 2010년 다시 상승세로 회복되었다. M6의 경우 2009년에 비해 2010년 10.7% 상승

하면 예년 수준이상으로 돌아왔다. M6 채널의 광고 수익 증가는 TNT의 채널인 W9의 광고 

수익이 14.8% 상승한  1억 6천만의 총매출을 획득했기 때문이다 . 그룹 관계자는 2010년 광

고 수익이 그룹 탄생후 가장 높은 수준이었다고 평가하고 있다.  TF1 그룹의 경우도 2010년 

광고 수익이 15억 유로에 달하면서 TV 채널 가운데 가장 높은 광고 수익을 얻은 것으로 나

타났다. 이 두 가지 예는 지상파 채널들의 광고 수익이 자사 소유의 TNT 신규 채널의 성장

을 통해 동반 상승 작용을 하고 있음을 보여준다. 

3. 2012년 6개의 신규 TNT 채널과 향후 전망 
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지난 10월 프랑스 국무총리인 프랑소와 필롱(Francois Fillon)은 TNT의 신규 채널 개국

을 발표했다. 필롱 국무총리는  신규 채널 개국과 관련해 HD의 확장과 함께 새로운 채널 개

국으로 채널 공급을 풍부하게 하고 방송시장의 경제 상황을 강화하기 위한 것이라고 설명

했다. 국무총리의 발표에 이어 최고 시청각 위원회(CSA)는 2012년 개국에 맞춰 6개의 신규 

채널 사업자 후보 공모 계획을 고시했다. 후보 사업자들은 2012년 1월 3일까지 서류를 제출

하고 그후  3월 중순경에는 서류 심사를 마칠 예정이다. 

한편 신규 채널 선정 구체화와 함께 CSA의  미셀 브와용(Michel Boyon) 회장은 ‘광고 시

장이 규모가 큰 신규 종합채널을 흡수할 만큼의 능력을 갖추고 있지 못하다’며  경제적인 상

황을 고려해 기존 채널들을 보충할 사업자가  선정될 것이라고 지적했다. 그는 직접 작성한 

‘TNT의 미래(l’avenir de la TNT)라는 보고서에서도  ‘광고시장은 신축성이 없다’는 점을 강

조했다. 이는 지난 6년동안 TNT 채널 성장으로 광고시장에서 타격을 받은 지상파 채널을 

고려한 지적이다. CSA는 TNT의 경제 시장 활성화를 위한 유료 테마 채널과 무료 준종합채

널 후보 가운데 신규 채널 6개를 선정할 예정이다. 
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최근 디지털과 미디어 컨설팅 기관인 NPA와 하바스 미디어 프랑스(Havas Media 

France)는 연구자료를 통해 프랑스 광고 시장 규모에 비춰볼 때  2012년  TNT의 6개 채널

이 프랑스 방송 시장에 혼란을 초래할 것이라고 예상했다. 먼저 시청율면에서 신규 채널들

이 기존 채널 시청율의 4.9%에서 7.9%를 잠식할 가능성이 크다는 것이다. 

다음으로 광고시장이 경제위기를 이겨내어 규모가 확장된다 하더라도 6개의 신규 채널

까지 감당할 만큼 광고 시장의 파이가 충분하지 않다는 점도 지적되었다. 하바스 미디어 프

랑스(Havas Media France)에 의하면 한 채널이 운영되기 위해서는 일년에 4천만 유로의 

광고 수익이 필요하다. 그런데 현재 프랑스 광고 시장은 6개의 신규 채널에 각 4천만 유로를 

투자할 만큼의 규모를 갖추고 있지 못하다는 것이다. 

마지막으로 수익성 역시 고려 대상이다. 이 연구자료는 현재 운영중인 TNT 채널, 즉 W9, 

NRJ 12, Direct 8, NT1, Gulli. BFM TV, Direct 를 샘플로 선정해 2010년 수익성을 조사했

다. 그 결과 손익분기점을 넘긴 채널은 유일하게 W9 다.  그 이유는 채널이 수익을 발생시키

기 위해서는 절대적인 시간으로 5년에서  6년정도 필요하기 때문이다. 

FR
AN

CEFR
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프랑스 디지털 텔레비전 도입 후 광고 시장 변화TREND ANALYSIS_FRANCE
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결론적으로 이 조사 자료는 기존 채널들의 시청율 잠식과 한정된 광고 시장 규모 속에서 

신규 채널들의 광고 수익성 악화 등으로 프랑스 방송시장의 혼란이 발생할 수 있다는 점에  

주목하고 있다.  

결론

지금까지 프랑스 TNT신규 채널 도입이 광고 시장에 미친 영향을 살펴보았다. 앞서 지적

한 것처럼 TNT 신규 채널은 방송 시장에 커다란 변동을 가져왔다. 지난 6년동안 방송 채널

이 다양화되면서 시청자들의 선택권이 폭넓어지면서 방송 시장의 활기를 불러왔다. 신규 채

널들은  기존 지상파 채널의 아성을 위협하면서 꾸준한 시청율 상승과 함께 광고 시장에서

도 12.5%를 차지할 정도로 성장했다. 

그런데  채널 증가에 비해 광고비 규모는 변화가 없어 광고 수주 경쟁을 증가시켰다. 이로 

인해 광고비 하락이라는 출혈 경쟁을 낳게 된 것이다.  이 상황에서 2012년 6개의 신규 채널

이 진입할 경우 광고 시장 수익성은 더욱 악화될 것이라는 전망이 나오고 있다.

신규 채널 개국은 채널 선택권 확대와 유료 채널 운영 등, TNT 시장 활성화를 시도하기 

위한 방안이다. 그러나 광고시장 규모를 고려하지 않을 때 자칫 경쟁과다로 오히려 경제성 

악화를 초래할 수 있다. 또  TNT신규 채널들이 기존 지상파 채널이나 미디어 그룹의 소유 
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캐나다 모바일 광고 시장의 

변화 및 전망
TREND 
ANALYSIS

개요

캐나다에서도 모바일 시장은 가파른 성장세를 기록하고 있

다. 한때 북미 지역의 비즈니스 부문 스마트폰 시장을 독점하

다시피 했던 블랙베리(Blackberry)의 제조사인 ‘리서치 인 모

션’ (Research In Motion)이 캐나다의 기업인 데서도 잘 입증

되듯이, 무선전화 부문에서 캐나다는 선도적 역할을 해 온 것

으로 평가된다. 또 세계 제2위 규모의 국토 면적에 견주어 인구

는 미국의 10분의 1 수준에 지나지 않는다는 점도, 캐나다가 인

프라 구축 부담이 상대적으로 적은 무선 부문에 집중한 한 요

인으로 풀이된다.

캐나다 모바일 시장의 현주소를 잘 보여주는 것은 ‘캐나다무

선전기통신협회’(Canadian Wireless Telecommunications 

Association, CWTA)의 자료이다. 그에 따르면, 

ӣ࢚അ

미디어미래 연구소 

 캐나다 통신원

(캐나다 앨버타주

교육부 정보 프라이버시

매니저)

● �무선 커뮤니케이션 부문은 캐나다 경제에 410억달러 (약 45조원) 규모의 경제 가치를 

창출한다.

● �캐나다의 무선통신 서비스는 전체 캐나다 인구의 99% 이상을 커버하며, 스마트폰과 

인터넷 스틱(stick)을 지원하는 고등 무선 네트워크는 96%에 미친다.

● �캐나다는 전국 차원의 3G 네트워크를 가장 먼저 구축한 나라들 중 하나로 꼽힌다. 현

재 3G 네트워크는 캐나다 전체 인구의 95%를 커버하고 있으며, 3.5G, 혹은 4G 등 네

트워크 속도가 더욱 강화된 차세대 기술로 빠르게 이전하는 중이다.

● �캐나다 전체 인구의 77%에 해당하는 2,554만명이 모바일 통신 가입자들로, 앞으로 3

년 안에 3,000만명을 넘어설 것으로 전망된다.

● �전체 광대역 서비스 가입자의 86%는 스마트폰 이용자이며, 14%는 모바일 인터넷 스틱

만을 이용한 가입자들이다.

● 캐나다 가구의 75%가 무선 전화를 이용하고 있다.

● 캐나다 사람들이 매일 보내는 텍스트 메시지는 1억9,900만 건에 이른다.

● �캐나다 무선통신 부문 매출액은 2010년 현재 180억달러 (약 20조원)였으며, 무선 시장

은 전체 통신 부문에서 가장 큰 몫을 차지하고 있다 (43%).

캐나다 온라인광고협회의 2011년 보고서

캐나다의 모바일 광고 시장 추이를 가장 종합적으로 알려주는 자료는 캐나다 온라인 광

고협회 (Interactive Advertising Bureau of Canada, IAB Canada, www.iabcanada.

com) 의 연례 보고서이다. IAB Canada는 지난 9월20일 ‘2010년 실제 + 2011년 예상 캐나

다 모바일 광고 매출 상세 보고서’ (2010 Actual + 2011 Estimated Canadian Mobile 

Advertising Revenue Detailed Report)를 발표했다. 

그에 따르면 지난 2010년 거의 두 배에 가까운 매출액 성장률을 기록한 이후, 캐나다의 모

바일 광고 시장은 올해에도 견조한 성장세를 지속할 것으로 전망된다. 보고서는 캐나다의 

스마트폰 기반 광고 시장이 올해 말까지 8,200만달러 (약 900억달러)에 이를 것으로 전망했

다. 이는 지난해 모바일 광고 시장 매출액 5,210만달러보다는 57%, 2009년보다는 93% 증

가한 규모이다. 
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캐나다의 모바일 광고 매출 규모는 2007년과 2008년 사이에 3.5배 가까운 347%의 초고

속 성장세를 과시한 바 있다. 2008년 당시 모바일 콘텐츠와 모바일 디스플레이 광고 – 모

바일 마케팅에서 가장 인기 높은 두 형태 – 는 2000%의 성장률을 기록하면서 각각 510만달

러, 330만달러의 매출액을 올렸다. 그 이전까지 가장 흔한 모바일 광고 형태였던 단문 메시

지 서비스와 텍스트 메시지를 통한 광고는 상대적으로 낮은 54%의 증가율, 320만달러의 매

출 규모를 보였다.

그러나 2010년의 경우 모바일 콘텐츠 부문은 대폭 위축되고, 모바일 메시징 (SMS)과 모

바일 디스플레이, 모바일 검색 부문에서 각각 1,250만달러 (전체 매출액 중 23.9% 차지), 

1,560만달러 (30%), 1,710만달러(32.7%)의 매출을 기록했다. 반면 모바일 콘텐츠 부문의 

매출은 30만달러에 그쳐 전체 매출액에서 차지하는 비중도 0.5%로 미미했다. 한편 모바일 

전용 앱 부문은 꾸준히 성장해 520만달러의 매출을 기록했다 (전체 매출액 중 비중은 10%). 

이처럼 가파른 성장세는 마침내 캐나다의 광고주들로 하여금 스마트폰의 위력을 실감하
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은, 전체 매출액의 79%를 차지했던 2006년 이후 조금씩 더 심화되었다.

광고 범주에 따른 매출 규모를 보면 소비재 제품 광고가 전체 모바일 광고 매출액의 22%

를 차지했고, 소매점, 전기통신, 자동차 등이 각각 12%, 12%, 11%로 그 뒤를 이었다. 나머지 

43%는 다음 7개 범주의 광고들이 고루 차지했다. 금융 (9%), 오락 (8%), 미디어 (7%), 레

저-여행 (6%), 기술 (5%), 의약-건강 (3%), 기타  (5%).

주요 상품과 서비스 별로 본 모바일 광고 매출 분석

인터넷 광고 대(႞) 모바일 광고

“모바일 광고는 인터넷이 붐을 이루기 시작한 초기와 비슷한 양상으로, ‘모바일 시장을 놓

�Ӓܿ���       �Ӓܿ���நաੌ߄ݽ�׮�ҟҊ੄�ഋక߹�߸ച

쳐서는 안된다’라는 광고주들의 위기 의식으로부터 일정 부분 혜택을 보고 있다”라고 IAB 

Canada의 연구팀장인 스티브 로젠블룸 (Steve Rosenblum)은 지적한다. “미국, 영국, 유

럽 등지에서 벌어진 현상과 비슷하게, 캐나다에서도 웹 초기의 광고 시장 성장세보다 도리

어 더 빠른 기세를 모바일 광고 시장이 보여준다.”

IAB Canada의 폴라 기그낵 (Paula Gignac)도 그에 동의한다. “모바일 마케팅은 인터넷 

마케팅과 근본적으로 다르지만, 인터넷 광고의 경험으로부터 힘입은 바 큰 것은 사실이다. 

모바일 기술의 생태계(ecosystem)는 과거에 우리가 온라인 환경에서 체험했던 것보다 더 

빠른 속도와 효율성으로 자리를 잡아가고 있기 때문에 광고주들이 바로 지금 모바일 시장

에 광고 예산을 할당하는 것이 더 중요하다.” 시장 선점의 효과를 얻을 수 있다는 점에서뿐 
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아니라, 과거 인터넷 시장에서 놓쳤던 이점을 회복할 수 있다는 점에서 더욱 그렇다는 것이

다. “모바일 기기의 ‘언제나 켜져 있는’ (always-on) 상태, 그리고 개인적인 특성 때문에 마

케팅 담당자들이나 광고주들로서는 다른 매체에서보다 더 긴밀한 관계를 맺고, 더 충성도 

높은 브랜드를 정립하는 데 효과적일 수 있다. 그런 점에서 이용자들과 직접 연계할 수 있

고, 행동을 이끌어낼 수 있는 모바일 콘텐츠와 앱(App) 디자인의 개발이 관건”이라고 기그

낵 회장은 말했다.

모바일 광고, 아직은 갈길 멀다

그러나 모바일 광고 시장이 온통 장밋빛인 것만은 아니다. 아직 해결해야 할 문제가 많고, 

무엇보다 모바일 광고 시장의 미래에 보수적이거나, 심지어 의심 어린 시선을 던지는 광고

주들을 어떻게 끌어들이느냐가 큰 숙제다. 

모바일 광고 시장의 독과점 현상도 우려할 만하다.  모바일 광고 매출액의 82%를 10대 기

업이 과점했다는 사실은 그 대표적인 증거다. “상위 20대 광고주들을 제외하면, 스마트폰 

광고 시장에 대한 수요는 바라던 것보다 느리게 형성되고 있다”라고 언스트앤영 (Ernst & 

Young)의 파트너 마틴 런디 (Martin Lundie)는 말했다. 언스트앤영은 IAB를 대신해 데이

터를 수집하는 역할을 맡았다.

“광고주들의 미디어 플래너들은 여전히 모바일을 지엽적인 것으로 여기고 있고, 적극적

인 모바일 광고 전략을 갖춘 광고주들은 거의 없으며, 모바일 광고에 특화된 광고 회사는 거

의 전무하다.”

모바일 광고 시장의 성장 속도가 예상보다 느린 이유 중에는 제대로 호환되지 않는 여러 

운영체제의 각축을 꼽을 수 있다고 런디는 말한다. 애플, 구글, 마이크로소프트, 리서치 인 

모션 등이 각자의 모바일 운영체제인 iOS, 안드로이드, 윈도우 폰 7, 블랙베리 7, 블랙베리 

OS 시장을 조금이라도 더 넓히려 치열한 경쟁을 벌이면서 모바일 장비와 그 이용자 층이 파

편화 되었고, 그 때문에 표준화 된 모바일 광고 시스템이 나오지 못했다는 것이다. 그 때문

에 캐나다의 많은 광고주들은 선뜻 뛰어들기보다 구경꾼의 처지에서 모바일 광고 시장의 부

상을 지켜보는 쪽을 택했다는 설명이다.

전망

모바일 광고 시장이 가진 여러 과제와 어려움에도 불구하고, 전체 시장과 매출액의 성장

세는 내년에도 지속될 전망이다. 특히 기대를 모으는 대목은 2011년 보고서에서 IAB 캐나다

가 아직 포함시키지 않은 아이패드 등 태블릿 기반의 광고 시장이다. 애플의 아이패드가 

2010년 5월 처음 캐나다 시장에 상륙한 이래, 다른 나라에서와 마찬가지로 태블릿 시장은 

빠른 속도로 성장해 왔다. 스마트폰보다 스크린 크기는 훨씬 더 크면서도 여느 노트북 컴퓨

터보다 더 뛰어난 휴대성을 자랑한다는 장점 때문에 많은 광고주들이 태블릿 시장에 관심을 

보여 왔다. 

모바일 광고업계는 스마트폰 이용자의 급증이 올해는 물론 내년과 그 이후에도, 모바일 광

고 시장의 성장세를 견인하는 공신 노릇을 할 것으로 기대한다. 문제는 모바일을 통한 광고 효

과를 광고주들에게 입증하고, 따라서 그들로 하여금 주요 광고 매체 중 하나로 인식하도록 만

드는 일이다. 그를 위해서는 광고비 대비 효과를 구체적 수치로 입증할 수 있는, 모바일 광고에 

특화된 분석 도구의 개발이 시급하고, 위치정보 시스템과 연계한 프로모션 등 지역 특성에 맞
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는 광고 캠페인이나 수단을 개발하고 정교화하는 것이 필요하다는 지적이다.

IAB Canada의 보고서는 또 캐나다 광고주들의 적극적인 참여가 필요하며, 그를 위해서

는 모바일 광고 시장의 특성, 더 효과적인 광고 계획과 구매의 기본 등에 대한 교육이 요긴하

다고 지적했다. 
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방송콘텐츠진흥재단(BCPF)에서 제작지

원한 이승준 감독의 ‘달팽이의 별(PLANET 

OF SNALE)’이 올해 암스테르담 국제다큐

영화제(IDFA) 장편 경쟁부문에서 대상을 

수상했다. 

이 작품은 ‘아이언 크로우즈(IRON 

CROWS)’(박봉남 감독, 2009 중편 부문 

대상) ‘오래된 인력거(MY BAREFOOT 

FRIEND)’(이성규 감독, 2010 장편 부문 

노미네이트)’에 이어 한국 작품으로서는 

IDFA에 3년 연속 공식초청 됐고 지난 11월 26일 오전 5시 40

분(한국시각) 네덜란드 암스테르담에서 열린 시상식에서 수

상 쾌거를 이뤄내며 한국 다큐멘터리의 역사를 다시 썼다. 

이는 장편부문에서는 아시아 최초 수상이다. 달팽이는 시청

각 중복 장애인들이 스스로를 지칭하는 단어로 달팽이처럼 

촉각에만 의지해 아주 느린 삶을 살아간다는 의미가 담겨져 

있다. ‘달팽이의 별’은 헬렌켈러처럼 보이지도 들리지도 않

는 시청각 중복 장애를 앓고 있는 영찬과 척추 장애를 앓고 

있지만 영찬의 꿈과 도전을 위해 헌신하는 아내 순호가 서

로의 지독한 외로움과 고독을 보듬는 내용을 담아내 감동

을 선물한다.

무대에 오른 이승준 감독은 “다큐멘터리를 만드는 일은 사

랑하는 사랑에게 연애 편지를 쓰는 것과 같다. 이 다큐멘터

리를 통해 많은 사람들에게 제 마음이 전해졌으면 좋겠다”

며 “모든 스태프에게 감사한다. 술을 마시고 싶다. 이제는 

마셔도 되지 않겠냐”고 밝혔다.

네덜란드 현지 언론을 비롯, 영국 독일 핀란드 미국 등 세계 

유력 언론들이 ‘달팽이의 별’ 수상 소식을 세계에 타전하고 

있으며, 작품과 이승준 감독에 대한 관심이 높아져 인터뷰 

요청이 쇄도하고 있는 것으로 알려졌다. 또한 ‘달팽이의 별’

은 전 세계 국제 영화제 관계자들로부터 

초청이 잇따르고 있으며 해외 배급 관계

자로부터 영화 방송 등의 판권 구매 의사

와 문의가 계속되고 있어 눈길을 끌고 있

다. 수상과 관련해 현지 언론들은 “영화

제 기간 내내 매회 매진과 함께 관객들로

부터 주저 없는 기립 박수를 받았다”며 

“자극적인 소재와 이미지가 많은 대부분

의 다큐멘터리들과 달리 어느 한 장애인 

부부의 감동적인 러브 스토리를 바탕으

로 삶에 대한 아름다운 시각을 담고 있어 관객들과 심사 위

원들에게 크게 어필된 것 같다”고 극찬했다.

올해로 24회째를 맞은 IDFA는 다큐멘터리 감독의 꿈의 무

대로 세계적인 거장 감독들과 다큐멘터리 산업 관계자들이 

모이는 세계 최대 규모의 축전이다. 다큐멘터리 영화제의 

깐느라고 불리는 IDFA는 매년 16만 명 이상의 관객과 2000

명 이상의 관계자들이 참가하며 매회 전 세계로부터 3000

여 편이 출품되고 있다.

약 3년에 걸쳐 완성된 ‘달팽이의 별’은 2009년 방송콘텐츠진

흥재단이 EIDF사전제작지원작으로 지원하면서 본격적인 제

작에 착수했으며 지난해에는 기획과 작품의 가능성을 평가 

받아 일본 NHK, 핀란드 YLE와의 공동제작을 이끌어냈다.

또한 이 작품은 올해 미국의 선댄스(SUNDANCE) 영화제 

및 시네리치(Cinereach)의 제작 지원을 받게 되면서 세계적

으로 인정받는 글로벌 작품으로서의 면모를 갖추게 됐고 

IDFA 대상이라는 기적을 만들어 냈다. 한편 ‘달팽이의 별’은 

내년 3월 국내에 개봉될 예정이며 한국 다큐멘터리 최초로 

시청각 장애인들을 위해 한글 자막과 음성 해설을 삽입한 

배리어 프리(Barrier Free) 버전을 제작, 일반 버전과 동시에 

공개할 예정이다.

방송콘텐츠진흥재단 소식

방송콘텐츠진흥재단의 제작지원작 

‘달팽이의 별’ 암스테르담 다큐영화제 대상 수상

달팽이의 별’ 공식 포스터

캐나다 모바일 광고 시장의 변화 및 전망TREND ANALYSIS_CANADA
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● ‘비가비, 꿈을 향해 날다’ 등 6개 작품 국내외 방송채널에 방영될 예정

●제작환경 열악한 독립제작사 지원해 국내 방송산업 발전 도모

방송콘텐츠진흥재단(www.bcpf.or.kr)이 주관하

고 현대홈쇼핑이 후원한 제 2회 그린다큐멘터리 

공모전의 시사회가 12월 13일(화) 조선호텔 그랜

드볼룸 홀에서 열렸다. 이날 행사에는 방송통신위

원회 신용섭 상임위원과 방송통신심의위원회 권

혁부 부위원장, PP협의회 서병호 회장, DMZ국제

다큐영화제 조재현 위원장 등 방송유관기관 및 많

은 제작관계자가 참석하였다.

부족한 자금력으로 인해 영상물 제작에 어려움을 

겪었던 중소제작사를 지원하고자 마련된 그린다

큐멘터리 공모전은 총 60편의 작품이 접수되었으

며, 최종 6편의 다큐멘터리를 제작지원 하였다. 이

날 열린 시사회에서는 대표작으로 ‘비가비, 꿈을 

향해 날다’가 상영되었다.

지원작으로 선정된 6개의 작품에는 태권도 공연부의 성장 

과정을 담은 다큐멘터리 ‘비가비, 꿈을 향해 날다(미디어황

금화살)’, 식인 호랑이를 피해 꿀을 채취하는 꿀사냥꾼과 수

달을 이용해 낚시를 하는 어부의 이야기를 다룬 ‘위험한 동

거 순다르반스(블루라이노픽쳐스)’, 두 다리를 잃은 어부 아

버지의 이야기를 그린 ‘강선장(Joker’s Flim)’, 운모를 채취하

는 한 소녀의 처절한 성장기를 다룬 ‘My Starry days(미디어

독립)’, 그리고 서래마을 영아 살해 사건을 재구성한 ‘냉동아

기들의 비밀(미디어스페셜)’, 마지막으로 생명의 땅 강화도

의 친환경적이고 평등한 인간과 자연의 관계를 다룬 ‘생명

의 땅 강곶(에듀메카)’이 선정되었으며, 현대홈쇼핑과 문화

체육관광부의 지원을 받아 제작되었다.

방송콘텐츠진흥재단은 지난 2009년부터 현대홈쇼핑과 업

무 협약을 맺고 공동으로 그린다큐멘터리 공모전 사업을 진

행해 왔으며, 작년 제1회 그린다큐멘터리 공모전에서는 4개

의 팀에게 총 3억 5천만원의 제작 지원금을 전달했고 올해

는 6개 팀에게 총 4억 원의 지원금을 전달했다.

특히 금년에는 작년에 비해 많은 작품이 접수됐고, 1차 서

류심사를 통과한 17편은 트레일러 영상을 발표하는 2차 

피칭 심사를 거쳤다. 독창성, 완성도, 제작가능성 등을 기

준으로 엄격한 심사를 통해 총 6편의 작품이 우수 작품으

로 선정되었으며, 이 작품들은 국내외 방송 채널에도 방영

될 예정이다. 

방송콘텐츠진흥재단 소식

(왼쪽부터 뉴데일리 인보길 사장, 제작사 대표 6인, 현대홈쇼핑 김인권 사장, 

DMZ국제다큐영화제 조재현 위원장, 한국독립PD협회 이홍기 회장, 

방송콘텐츠진흥재단 현소환 이사장, 한국방송학회 김훈순 회장, PP협의회 서병호 

회장)

(재)방송콘텐츠진흥재단 주최•주관

“제2회 그린다큐멘터리 시사회 개최”

과월호 색인

ӂഐ ղਊ

����֙��ਘ

	�����ഐ

ాӂ��ഐ


        ISSUE ANALYSIS
● 아이폰과 콘테츠 시장의 변화 / 임정수

● 3D 콘텐츠의 제작과 재현산업 현황 및 미래정책 방안 / 권상희 

        Trend Analysis
● 스마트폰 콘텐츠 사용 동향과 사업자 전략 동향 / 이재준

● 프랑스의 아이폰 시장 동향 보고 / 최현아 

● 중국 3D 콘텐츠 산업 발전현황 / 이재민

● 캐나다의 3D 기술력과 한계, 그리고 전망 / 김상현 
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        ISSUE ANALYSIS
● 국내 방송 콘텐츠 산업 진단과 발전 방안 / 정윤경

● 국내 모바일 콘텐츠 산업 진단과 발전방안 / 전범수 

● 국내 광고 콘텐츠 산업 진단과 발전방안 / 이수범

        Trend Analysis
● 미국의 온라인TV 현황과 사업자별 특징 / 이재준

● 프랑스의 융합형 콘텐츠 현황 / 최현아

● 캐나다의 융합형 콘텐츠 현황 / 김상현

● 중국의 융합형 콘텐츠 현황 / 이재민
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        ISSUE ANALYSIS
● 글로벌콘텐츠 기업에 대한 전략적 접근과 지원방안 / 정윤경

● 시장개방에 대비한 국내 미디어 기업의 글로벌 전략 / 김문연

● 방송 콘텐츠 기업의 발전 전략 / 박창식

● 국내 미디어 기업의 국제경쟁력 확보방안 / 서장원

       Trend Analysis
● CTV 글로브미디어 기업의 현황 및 콘텐츠 전략 / 김상현

● 중국 글로벌 미디어 기업의 현황 및 콘텐츠 전략 / 이재민

● 비방디(Vivendi) 그룹의 현황 및 콘텐츠 전략 / 최현아

      Special Issue
● 방송통신위원회 콘텐츠 정책 / 오용수

● 문화체육관광부 콘텐츠 정책 / 김철민 
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       ISSUE ANALYSIS
● PP 산업의 현실과 경쟁력 제고 방안 / 성동규

● PP 다양성 관련 규제 정책의 평가 / 임정수 

       Trend Analysis
● 미국의 PP 규제 정책 / 박남기

● 영국 방송콘텐츠의 글로벌 전략 / 박성우 

● 캐나다의 PP 규제 정책 / 김상현

● 캐나다의 콘텐츠 저작권 이슈 / 김상현

● 프랑스의 PP 규제 정책 / 최현아 
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       ISSUE ANALYSIS
● 미래 미디어 삼국지: 스마트, 소셜, 소프트 (3S) / 심상민

● 스마트TV 시장성장의 핵심이슈와 국내 산업전략 방향 / 김문구

● 스마트 생태계와 콘텐츠 배분경로의 다원화 / 변상규

       Trend Analysis
● 미국 스마트 미디어 디바이스, 태블릿 PC의 현황과 전망 / 조대곤

● 영국 소셜 TV로 진화하는 스마트 미디어와 소셜 네트워크 / 박성우

● 프랑스의 스마트 미디어 최근 동향 / 최현아

● 캐나다의 스마트 미디어 현황과 전망 / 김상현
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      ISSUE ANALYSIS
● 해외진출 콘텐츠의 다변화 / 강명현

● 한류의 성장과 한계 / 박창식

● 최근 음악의 변화로 본 한류의 성장과 한계 / 이동헌

       Trend Analysis
● 한국 드라마의 미국 진출 동향과 가능성 / 조대곤

● 신한류, 유행에서 장르로 / 안창현

● 한류 콘텐츠 중국 진출 현황 / 온기홍

● 영국에서의 한류 콘텐츠 현황과 영국 콘텐츠 시장 / 박성우
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     ISSUE ANALYSIS
● 해외 미디어 기업의 국내 유입 현황 및 영향 / 전범수

● 해외 방송콘텐츠의 국내 유입 현황 및 영향 / 배진아

● 해외 방송콘텐츠 포맷의 국내 유입 현황 및 영향 그리고 과제 / 차찬영

       Trend Analysis
● 미국의 지식재산 집행 강화 정책 내용과 경과 현황 / 조대곤

● 일본의 자국 방송콘텐츠 보호정책: ‘혐’한류현상을 소재로 / 안창현

● 프랑스의 자국 콘텐츠 보호 정책 / 최현아

● ‘캐나다산 콘텐츠’ 규정의 현황과 전망 / 김상현
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    ISSUE ANALYSIS
● 종합편성채널의 개국 편성 평가 / 정인숙

● 종합편성채널의 광고현황 /  이수범

● 종합편성채널 도입 이후 뉴스의 변화 / 최영재

       Trend Analysis
● 스마트 미디어 성장에 따른 모바일 광고 시장 변화와 전망 / 조대곤

● 일본 광고시장, 지상파 제자리, 위성·인터넷 약진 / 안창현

● 프랑스 디지털 텔레비전 도입 후 광고 시장 변화 / 최현아

● 캐나다 모바일 광고 시장의 변화 및 전망 / 김상현


