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지상파 방송사의 N-스크린

콘텐츠 서비스 동향
ISSUE 
ANALYSIS

1. 서론

요즘 앞, 뒤 수식어를 제외한 ‘N-스크린’이란 용어를 신문, 

잡지, 웹페이지 등 어디서나 쉽게 접할 수 있다. ‘N-스크린’이

란 용어는 우리가 직면한 환경을 의미할 수도 있고, 다양한 기

기들 그 자체를 의미할 수도 있다. 방송, 통신의 분야에서 사용

하는 N-스크린은 <그림 1>에서와 같이 TV, 폰/패드와 같은 

모바일 기기, 컴퓨터 등 다양한 기기를 한 사람이 동시에 소유

하고 있거나 혹은 여러 명이 같은 장소에서 복수 개의 기기를 

사용할 수 있는 환경을 의미한다. 이런 N-스크린 환경에서의 

기기는 사용자들이 소유할 수 있는 모든 기기를 지칭하기보다 

네트워크가 지원되고, 웹의 사용 혹은 메일 확인과 같은 개인

이 요구하는 정보를 얻어낼 수 있는 일종의 컴퓨팅 기능을 탑재

하고 있는 기기를 주로 지칭한다.

정병희

KBS 기술연구소 

수석연구원
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N-스크린 환경이 됨에 따라, 사용자들은 언제, 어디서나 온라인 상태를 유지하고, 원하

는 정보를 찾아낼 수 있다. 또한, 기기의 고성능화에 따라 단순한 웹 서핑 위주의 작업뿐만

이 아니라 동영상 보기와 같은 미디어 서비스도 무선 인터넷이 가능한 곳이라면 쉽게 즐길 

수 있게 되었다. 이제 N-스크린 서비스는 한 시점에 하나의 기기를 사용하는 것에서 나아가 
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BBC가 수신료를 사용해 서비스하기 때문에 자국 내의 접속자 만이 이용할 수 있어, 해외에 

거주하는 국민들에게 항의를 받기도 하였다. 현재 BBC World는 해외에서 접속할 수 있도

록 글로벌 ’iPlayer’를 추진 중이다.

미국의 ‘Hulu’ 서비스는 ’iPlayer’와는 달리 상업적인 목적으로 여러 방송사가 조인트 벤

처를 설립하고, 막대한 콘텐츠를 수급하여 이윤을 추구하는 서비스이다. NBC, News 

Corp.사 등은 자사의 콘텐츠 서비스를 위해 ‘Hulu’라는 브랜드로 광고 기반의 무료 서비스

를 실시하였으나, 이후 ‘Hulu Plus’라는 유료 서비스를 론칭하여 월 $7.99에 NBC, ABC, 

Fox 등의 인기 프로그램을 모두 시청할 수 있다. ‘Hulu’서비스는 TV를 함께 시청하면서 장

면에 대해 이야기하고, 재미있는 프로그램을 추천하는 전통적인 TV시청 형태를 모방해 소

셜 기능을 강화함으로써 온라인 시청에서도 Facebook, Myspace 등과 연계해 친구들과 프

로그램에 대해 이야기하고 추천할 수 있도록 하는 기능을 제공하고 있다. 

[그림 3] ‘Hulu’ 서비스 [그림 4] ‘abc NEWS app’ 서비스 

미디어를 중심으로 하는 콘텐츠 서비스 외에도 뉴스와 같은 텍스트 형태의 콘텐츠는 눈

으로 작은 글자들을 보기에 적합한 사이즈라는 패드형 기기의 속성과 잘 어울려 여러 신문

사, 방송사에서 뉴스 서비스 앱을 쏟아내고 있다. ‘NewYork Times Reader’, ‘abc NEWS 

app’, ‘BBC NEWS app’ 등은 Apple사의 iPad에서 뉴스를 효과적으로 읽을 수 있도록 디자

인된 서비스이다.  

3. 국내 방송사의 N-스크린 서비스 현황

KBS에서는 현재 <그림 5>에서와 같이 다양한 기기에서 방송 영상 관련 정보를 제공하는 

N-스크린 서비스를 시행하고 있다. 즉, 스마트 기기(TV, 폰, 패드 포함)에서는 앱이나 웹의 

형태로 뉴스, 라디오, VOD, 실시간 온에어 서비스를 제공하고 있으며, TV에서 지상파 채널 

서비스와 인터넷을 통한 서비스를 병행 제공하는 OHTV(Open Hybrid TV) 서비스와 다채

널을 제공하는 KoreaView 서비스도 준비하고 있다. 그 중, 2011년 9월 3일 론칭한 서비스

인 ‘K’는 TV 3채널(KBS1,  KBS2, 24시간뉴스), 라디오 7채널(클래식 FM, 쿨FM, 1라디오, 

해피FM, 3라디오, 한민족방송, KBS World)을 PC, 폰, 패드에서 실시간 온에어 서비스로 

지상파 방송사의 N-스크린 콘텐츠 서비스 동향ISSUE ANALYSIS_1
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제공하고 있다. 이는 사용자가 폰이나 패드에서 네트워크를 사용할 수 있다면 언제 어디서

나 실시간 온에어를 시청할 수 있음을 의미한다. 또한, 2012년 1월부터는 ‘K’를 통해 지난 일

주일간의 프로그램을 무료로 다시보기 할 수 있는 서비스를 제공하고 있다. 이런 N-스크린 

미디어 서비스는 2010년부터 방송사와 통신사가 각 사의 대표적인 서비스 브랜드를 가지고 

출시하여 경쟁 구도에 있으며, 미디어 서비스 유형은 전술한 온에어 서비스와 VOD 서비스

에서 영상과 방송 정보를 풍부하게 제공하는 형태로 발전해 나가고 있다. <그림 6>은 대표

적인 국내 방송사와 통신사가 론칭한 대표적인 서비스 사례를 보여준다. 

다양한 N-스크린 미디어 서비스 중 최근 시청자로부터 좋은 반응을 얻고 있는 지상파 방

송3사의 N-스크린 실시간 온에어 서비스는 서비스 품질을 향상시키기 위해 제공 영상의 전

[그림 5] KBS N-스크린 서비스 현황 [그림 6] 대표 방송사와 통신사의 N-스크린 서비스

 자료제공: KBS 기술연구소 박성춘(sparko@kbs.co.kr)
<표 1> 지상파 방송3사 N-스크린 미디어 서비스 비교 

서비스 구분 KBS MBS SBS

실시간 온에어

PC 웹기반 k.kbs.co.kr www.pooq.co.kr www.sbs.co.kr

실시간 온에어모바일 웹
k.kbs.co.kr

smart.kbs.co.kr
m.imbc.com 서비스 미제공

실시간 온에어모바일 앱 K pooq Gorealra

VOD

모바일 웹 서비스 미제공
m.imbc.com

유료서비스

m.sbs.co.kr

유료서비스

VOD모바일 앱
KBS VOD

(안드로이드만 지원)
서비스 미제공

해외 유료 앱 제공

(iPhone만 지원)

콘텐츠 화질
PC : 1Mbps

모바일 : 500Kbps

PC : 2Mbps

모바일 : 1.2~1.6 Mbps
자료없음

※ 실시간 온에어 모바일 앱은 안드로이드 폰/탭과 iPhone, iPad 기기를 지원함

지상파 방송사의 N-스크린 콘텐츠 서비스 동향ISSUE ANALYSIS_1



14  Content + future SPRING 2012  15

송 비트율을 높이고, 화면이 중단되지 않고 서비스할 수 있는 네트워크 인프라를 갖추는 등 

다양한 노력을 기울이고 있다. <표 1>은 2012년 1월 서비스 중인 지상파 방송3사의 N-스크

린 미디어 서비스 특성을 비교하였다.

 N-스크린 서비스는 사용자들이 이동하면서 혹은 무선 네트워크를 사용하기 용이한 환

경에서 주로 서비스를 이용하기 때문에, 메일이나 캘린더와 같은 생활형 콘텐츠가 주 대상

이거나 멀티미디어 콘텐츠(예를 들면, 사진이나 동영상 등)의 시청이 주를 이룬다. 따라서 

방송사 혹은 통신사의 N-스크린 미디어 서비스 사용자는 더욱 증가할 것으로 예상된다. 

4. N-스크린 콘텐츠 서비스 기술 요소

발전된 N-스크린 서비스를 제공하기 위해서는 콘텐츠, 서비스 플랫폼, N-스크린 기기를 

활용한 새로운 서비스 경험(UX: User eXperience) 등 다양한 측면의 기술 요소가 준비되어야 

한다. 기존에는 모바일 기기에서 제공하는 뉴스 앱이나 라디오 앱처럼 정해진 범주의 콘텐츠

를 서비스하는 목적으로 독립형 앱을 제작하고, 제작된 앱은 특정 기기에서만 제공하는 형태

로 서비스하였기 때문에 기술 요소의 중요성은 높지 않았다. 그러나 최근 N-스크린 서비스는 

이어보기 서비스
1
나 기기 융합형 서비스

2
와 같이 하나의 서비스가 여러 기기에서 동시에 제공되

어야 하고, 각 서비스 응용 프로그램은 서로 연계성을 가지기 때문에, 이런 통합된 환경을 지원

하기 위한 기술 요소들이 필요하게 되었다. 본 장에서는 발전하는 N-스크린 서비스를 제공하

기 위해 필수적인 기술 요소와 각 요소에서 지향하는 기술 특성을 설명한다.

1  �TV, 폰/패드, PC 등을 옮겨가며, 현재까지 시청한 멀티미디어 콘텐츠를 연이어 볼 수 있도록 하는 서비스. Seamless 

서비스라고도 함 

2  �TV를 시청하면서 폰 혹은 패드에서 현재 서비스되는 콘텐츠의 내용과 관련된 정보를 동시에 받아보는 등 다양한 기

기를 시청자가 동시에 활용하여 더욱 풍부한 정보를 받아볼 수 있게 하는 서비스

1) 콘텐츠 생산, 관리 기술

<그림 7>에서 보듯이 TV에서 ‘1대 100’ 프로그램을 시청하면서 폰 혹은 패드에서 출연자

가 푸는 문제를 동시에 풀어보는 서비스 시나리오를 가정할 때, 이런 서비스를 가능하게 하

기 위해서는 TV 프로그램에서 사용한 문제들을 미리 다른 기기에 제공할 수 있도록 문항 단

위로 저장, 관리하고 있어야 하며, 이를 해당 영상과 동기화될 수 있도록 관리해야 한다. 결

과적으로 방송 프로그램을 제작하면서 사용된 콘텐츠(예를 들면, 대본, 문항 등)를 별도로 

입력, 관리하고, 이들 간의 연결성을 관리할 수 있는 기술이 요구된다. 또한 프로그램의 제

작·기획 시, 제공할 N-스크린 서비스를 동시에 기획하고, 필요한 콘텐츠를 적절한 제작 

단계에서 동시에 생성·입력할 수 있는 도구를 갖추어야 한다. 결국, 프로그램과 관련된 정

보를 풍부하면서도 서비스 연계성이 용이하도록 저장, 관리할 수 있는 아카이브를 구축하

는 것이 서비스 경쟁력을 좌우하게 된다. 
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[그림 7] N-스크린 참여형 서비스의 콘텐츠 구성

출처: 본 서비스의 아이디어 및 디자인 등은 모두 KBS 기술연구소 N-스크린 서비스 연구 과제의 결과물임

1.문제보기

2. 문제풀기

3. 정답입력

4. 정답확인
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2) 콘텐츠 서비스 플랫폼 기술

N-스크린 서비스에서는 다양한 측면의 확장성을 고려해야 한다. 서비스가 지원하는 기

기가 추가될 수도 있고, 사용자가 급속히 증가할 수도 있으며, 서비스 콘텐츠의 유형이 더욱 

다양해 질 수도 있다. 이런 확장 요구에 유연하게 대응할 수 있도록 하기위해 유연한 프레임

워크를 기반으로 한 플랫폼을 구축하고, 이를 기반으로 서비스 할 수 있어야 한다.

유연한 프레임워크란 시스템 간 콘텐츠 교환 혹은 콘텐츠 서비스를 표준화된 

API(Application Programming Interface)로 실행할 수 있도록 규격을 명확히 정하여 다

양한 시스템과 같은 방식으로 동작할 수 있도록 하고, 연계 시스템의 추가에도 재구축이 아

닌 추가의 형태로 시스템을 확장할 수 있도록 하는 기준을 말한다.

3) 네트워크 효율화 기술

N-스크린 서비스는 서비스할 콘텐츠를 유무선 네트워크를 통해 전송하게 된다. 서비스 

영상이 고화질화 됨에 따라 서비스에 필요한 네트워크 대역은 비례하여 증가하게 되므로, 

네트워크를 효율적으로 사용하는 기술은 필수적이다. 따라서 서비스 제공자는 서비스 네트

워크를 비용 효율적으로 사용하는 기술과 서비스가 중단되지 않고, 기기에서 수용할 수 있

는 최상의 품질로 콘텐츠를 제공하는 기술을 확보해야 한다.

서비스 네트워크를 비용 효율적으로 사용하는 기술로는 P2P 스트리밍 기술이 주로 사용되

고, 서비스 영상이 중단되지 않도록 하기 위해서는 적응형 스트리밍 기술이 주로 사용된다. 

P2P 스트리밍 기술은 <그림 8>에서 보듯이 서비스를 받는 모든 기기들이 서비스 서버에서 콘

텐츠를 전송받지 않고, 서비스 받을 콘텐츠를 가진 근접한 사용자 클라이언트로부터 전송받

는 기술이다. 사용자의 기기 자원과 네트워크를 사용한다는 단점이 있으나, 서비스 서버의 부

하와 네트워크 비용을 경감시켜 더욱 좋은 화질의 서비스를 제공하는 데 기여한다. 또한 대부

분의 P2P스트리밍 기술은 사용자의 자원 정도를 사전에 측정하기 때문에 사용자가 자신의 기

기를 사용하는 데에도 지장을 주지 않는다. 

적응형 스트리밍 기술은 <그림 9>에서 보듯이 서비스 이용 환경(가용 네트워크 대역폭, 기기

의 성능 등) 을 확인하여 사용자가 매끄럽게 서비스를 받아볼 수 있도록 가변적인 화질을 전송

하는 기술이다. 예를 들면, 사용자가 고성능 기기를 가지고 네트워크 상황이 좋은 환경에 있다

[그림 8] P2P 스트리밍 기술 개념

[그림 9] 적응형 스트리밍 기술 개념
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사용자 클라이언트

서비스서버 서비스서버

<적응형 스트리밍을 사용하지 않은 경우>

<P2P 스트리밍을 사용하지 않은 경우> 

사용자 클라이언트

서비스서버

동
일
 화

질

동
일

 화
질

동일 화질

<적응형 스트리밍을 사용한 경우>

<P2P 스트리밍을 사용한 경우>

(네트워크 환경 좋음, 고성능)

(네트워크 환경 좋음, 저성능)

(네트워크 환경 좋음, 중성능)
서비스서버

고
 화

질

저
 화

질

중간 화질
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면, 고화질 콘텐츠를 전송하고, 그렇지 않다면 저화질 콘텐츠를 전송한다. 이는 사용자가 좋은 

환경에 있다가 나쁜 환경으로 이동하는 경우에도 화면이 정지하지 않고 매끄럽게 저화질로 변

경하는 기능까지도 포함한다. 

4) 서비스 UX(User eXperience) 기술

N-스크린 서비스에서 어떤 콘텐츠를 어떤 형태의 기기에 제공할 것인가를 기획하는 것 

이상으로 중요성이 부각되고 있는 기술은 사용자가 가장 편하게 제공된 서비스를 이용할 

수 있도록 하는 기술이다. iPhone4S에서 제공된 ‘시리’라는 음성인식 기술은 사용자가 폰에

서 음성으로 어떤 명령을 내리면 이를 서버로 가져와 판별하고, 인식 결과를 리턴하는 방식

을 취한다
3
. 

사용자들은 폰을 주로 이동하면서 사용하기 때문에 손으로 입력하는 사용자 인터페이스 

대신 간편하게 원하는 동작을 처리할 수 있는 방식을 선호한다. ‘시리’는 진화한 음성 인식 

기술을 폰 환경에서 어떤 서비스 시나리오에 어떻게 적용하면 사용자의 편의성을 증진시켜

줄 수 있는지를 보여주는 좋은 사례다. 최근 음성인식 기술은 폰에서 뿐 아니라  TV에서도 

사용자들이 리모컨을 조작하지 않고 TV를 조작할 수 있는 핵심 기술이 되고 있다. 실례로 

올해(2012년) 미국 라스베가스에서 열린 CES2012 전시에서는 삼성 TV, LG TV, 구글 TV, 

애플 TV 모두 음성 인식을 이용해 TV를 조작하는 기능을 선보이고 있다. 이렇게 사용자가 

편하게 기기를 다룰 수 있는 기술은 서비스에서도 적용되는데, 서비스 종류에 관계없이 해

당 서비스를 편하게 사용할 수 있도록 사용자의 경험 편의를 증진 시키는 기술을 서비스 UX 

기술이라 한다.

특히, N-스크린 서비스에서의 서비스 UX 기술은 폰, 패드와 같은 모바일의 특성을 고려

해 터치 기능을 사용하거나 기기를 움직일 수 있는 방향성을 인식하는 등의 기술을 접목시

킬 수 있다. 또한 TV에서는 사용자가 고정된 장소에서 시청한다는 특성을 고려해 TV 앞에 

위치한 사용자의 동작 인식이나 얼굴 인식 등의 기술을 활용할 수 있다. 

3  http://www.apple.com/iphone/features/siri.html

5. N-스크린 콘텐츠 서비스 발전 방향

최근 N-스크린 서비스는 서버, 기기의 성능 향상과 네트워크 성능의 향상으로 서비스 플

랫폼에서 더욱 많은 기능을 처리하고, 기기는 서비스 기능을 편리하고 신속하게 보여주는 

기능에 집중하는 방향으로 발전하고 있다. 또한 대다수의 사용자들이 모바일 기기를 소유

하게 되면서 모바일 기기는 생활의 일부분이 되었으며, 사용자 간의 모바일 기기를 통한 대

화, 소통도 일반화 되고 있다. 이러한 발전 동향을 대표하는 현상으로는 1) 클라우드의 활용

과 2) SNS(Social Network Service)의 급속한 발전이 있다. 

1) 클라우드의 활용

클라우드란 확장성이 뛰어나고 추상화된 거대한 IT리소스(예를 들면, 네트워크, 서버, 스

토리지, 응용 프로그램, 서비스 등)를 인터넷을 통해 서비스로 제공(이용)하는 컴퓨터의 형

[그림 10] 클라우드 개념
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태를 말한다(시로타마코타, 2009/2010). <그림 10>은 대표적인 클라우드 개념을 보여준다. 

클라우드에는 서비스를 제공할 수 있는 물리적인 자원인 서버, 스토리지 등만 있는 것은 아

니다. 논리적인 서비스나 응용 프로그램까지도 각 서비스에서는 클라우드에 맡길 수 있다. 

즉, N-스크린 기기에서는 클라우드에 많은 것을 위임하고, 기기에서는 서비스 결과를 스크

린에 보여주는 부분 위주로 처리할 수 있다. 

  현재 N-스크린 환경의 대표적인 클라우드 서비스 형태로는 1) 네이버사의  ‘N-드라이

브’처럼 개인 콘텐츠를 보관하고 어느 기기에서나 자신의 콘텐츠를 사용할 수 있게 도와주

는 웹하드형 서비스, 2) ‘넷플릭스’나 ‘아마존’과 같이 서비스에서 영화, 게임, 서적 등을 언

제, 어디서나 찾아 볼 수 있게 해주는 콘텐츠 제공형 서비스, 3) 애플사의 ‘iCloud’처럼 개인 

콘텐츠 혹은 아이튠즈에서 다운받은 콘텐츠를 애플사의 모바일 기기에서 공유할 수 있도록 

하는 토털솔루션형 서비스 등이 있다. 향후에도 클라우드는 현재의 저장형 서비스 뿐 아니

[그림 11] 해외 방송사의 SNS 서비스 사례
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라 서비스 프로세스의 많은 부분을 담당하여 N-스크린 서비스가 더욱 많은 작업을 할 수 

있게 기여할 것이다.

2) SNS의 활용

최근 페이스북의 사용자 수는 구글 사용자 수에 근접하고 있으며
4
, 지인들이 SNS를 통해 

추천하는 콘텐츠를 가장 신뢰한다
5
. 이제 N-스크린 서비스에서도 SNS의 접목은 필연적이

며, 이미 SNS 기능을 탑재한 TV 혹은 서비스들이 양산되고 있다. TV와 SNS 기능을 접목한 

소셜TV는 TV를 시청하면서 함께 이야기를 나누는 고전적인 TV의 시청 형태를 TV를 보면

4  http://www.computerworld.com/s/article/9218177/Google_vs._Facebook_by_the_numbers
5  http://www.slideshare.net/clickstone/social-recommendation

<표 2> 사업자별 N-스크린 콘텐츠 서비스 전략

서비스 목표 주요 전략 중점 추진사항

단말 제조사

[애플/삼성/LG]

• 단말 판매 확대

• 콘텐츠 사업 확대

• �제조사 단말 스크린간 동

일 콘텐츠 스트리밍 서비

스 제공

• 무선 스트리밍 프로토콜 최적화

[삼성, LG] DLNA 기반

[애플] 독자 프로토콜 사용

미디어 사업자

[Netflix/Mediamall]
• 콘텐츠 판매 확대

• �서비스 제공 가능 스크린 

확대

• �단말 구분없이 제공 가능한 서비

스 개발

통신 사업자

[kt/SKT/LGU+]

• 고객 Lock-in

• �콘텐츠 유통 확대를 통

한 신규 수익원 확보

• �스크린간 seamless한 콘

텐츠 이동성 제공 및 UX 

향상

• �클라우드 기반 N-Screen 통합 

플랫폼 구축

• 서비스 경험 향상

포털 사업자

[Google / 야후]

• 사업자 유입 증가

• 광고 수익 창출

• �PC 보유 역량을 TV 및 모

바일 단말로 확대

• �웹 콘텐츠를 단말별 최적화하여 

서비스 제공

• 단말제조사와 제휴휴 확대

Chip 제조사

[인텔/퀄컴]
• Chip 판매 확대

• �인텔 CPU 칩에 스트리밍 

기능 통합

• �퀄컴 N-Screen 서비스 보

편화

• �인텔 단말제조사와 제휴 확대(가

전분야 등)

• �퀄컴 소프트웨어 기반 서비스 배

포
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서 폰이나 패드로 이야기하고, 정보를 주고받는 ‘세컨드 스크린’
6
 형태로 진화하고 있다. 또

한 미국의 방송사 NBC는 <그림 11>에서와 같이 홈페이지에서 ‘fan it’이란 서비스를 통해 페

이스북, 트위터 등의 SNS를 연계하여 새로운 프로그램 시리즈가 시작될 때 홍보의 수단이

나 인기 측정의 척도로 사용하는 등 SNS를 접목한 서비스를 제공하고 있다. SNS 서비스는 

단순히 언제 어디서나 사용자들의 의견을 공유하는 기능 뿐 아니라 SNS를 중심으로 미디어 

서비스, 정보 서비스, 게임과 같은 오락 서비스 등이 총체적으로 연계되는 플랫폼 서비스로 

발전하고 있으며, 모든 서비스에서 고려해야만 하는 기능으로 인식되고 있다. 

6. 결론

한 사람이 다수의 기기를 소유하고, 언제, 어디서나 온라인 상태를 유지하면서 원하는 정

보를 찾아낼 수 있는 N-스크린 환경이 갖추어 짐에 따라, N-스크린 서비스라는 말은 친숙

한 용어가 되었다. 이제 N-스크린 서비스는 한 시점에 하나의 기기를 사용하는 것에서 나아

가 동시에 한 공간에서 여러 개의 기기를 동시에 활용하여 더욱 많은 정보를 효과적으로 받

아볼 수 있게 하는 형태로 진화하고 있다. 본 원고에서는 이런 현상으로 촉발된 국내외 N-

스크린 콘텐츠 서비스 현황을 살펴보고, N-스크린 서비스를 제공하기 위ō킿ꀀఇ㴀 ꀀ스ト-
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1. 스마트TV의 스마트미디어로의 확대

스마트TV는 소비자에게 혜택을 주면서 생태계에도 부가수익

을 확보할 수 있게 하는 스마트폰 생태계와 유사한 성장을 구가

할 것으로 전망된다. JP모건(2012)의 예측에 따르면, 스마트TV

시장은 2011~2015년 기간 동안 약 5년 간 25% 이상의 연평균성

장률(CAGR)을 기록할 것이며, 2013년까지 스마트폰 시장의 

34% 규모로 성장할 것으로 예상된다.

2010년 중반에 국내 방송통신위원회가 정의한 스마트TV란 

“OS 및 인터넷 접속 기능을 탑재하고 실시간 방송 시청뿐만 아

니라 VOD, 게임, 검색 등 다양한 콘텐츠를 편리한 이용자 환경

(UI/UX)에서 이용할 수 있는 TV”이다. 즉, 제품으로서의 TV

이다. 이는 커넥티드TV(Connected TV) 개념이다. 2011년 4월 

발표된 동 위원회의 <스마트TV산업 발전전략>에서도 “지상파 

송민정

kt경제경영연구소
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방송 시청은 물론, 인터넷에 연결되어 VOD, 게임, 영상통화, 애플리케이션 활용 등 컴퓨터 

기능이 가능한 TV”로 정의되었으며, “인터폰, 에너지 제어 등과 같은 스마트홈 기능까지 수

행하는 소비자 편익을 극대화하는 방향으로 진화할 것”이라고 전망되었다. 이는 스마트TV

가 아직 하드웨어 중심의 개념에 머물러 있음을 보여주는 것이다.

한편, 2011년 하반기로 접어들면서 스마트TV는 커넥티드TV 개념에서 벗어나, 서비스에 가

까운 개념으로 전환되기 시작한다. 방송통신위원회도 스마트TV를 재정의하게 된다. 재 개념

화된 스마트TV란 “다양한 스마트기기, 동영상 콘텐츠와 서비스, 플랫폼, 네트워크 등을 유기

적으로 연계한 온라인 콘텐츠 서비스”이다. 이러한 관점에서 보면 스마트기기는 커넥티드 기

기를 의미한다.

스마트TV개념의 확대는 CES2012에서 제시된 삼성전자의 스마트TV 구상에서 드러난

다. 제시된 비즈니스 도메인은 ➊ 하드웨어(속도, 화질, 진화), ➋ 유저인터페이스(스마트 인

터랙션), ➌ N스크린(기기간 연결), ➍ 서비스플랫폼(스마트허브, 앱스토어)이다. 앞의 세 

가지는 삼성전자의 기존 사업영역이다. 대형스크린에서의 HD급 화질에 대한 수요가 커질 

것이며, 메모리 칩 등의 수요도 증가하고, 고성능 AP를 생산하는 반도체 사업자 또한 성장 

잠재력을 가지며, AM-OLED를 포함한 하이엔드 패널과 LED IC등 핵심 부품 사업이 삼성

전자 같은 글로벌 TV벤더에게 유망하다. 한편, ➍는 제조사로서의 삼성전자에게 전혀 새로

운 사업영역이다. 삼성전자는 기존의 동영상 서비스플랫폼 ‘스마트허브(Smart Hub)’를 업

그레이드했다. 주요 영역은 ‘Signature Service(가족간 의사소통)’, ‘Family Story(앨범, 기

념일 등 공유 및 알림),’ ‘Fitness(건강관리).’, ‘Kids’ 등으로 넷플릭스, 유튜브, SBS 등 동영

상 콘텐츠에서 장르가 확대된 것이다.

그렇다면, 왜 스마트TV 생태계 중 특히 미디어생태계에서 이러한 고객 가치제안(Value 

proposition)이 일어나는 것일까? JP모건(2012)이 제시한 몇 가지 이유를 들어 설명하면, 첫째

는 TV방송의 채널 장르와 그 수가 포화상태이며, 검색도 점점 힘들어지는 등 스마트하지 못한 

고객경험을 주고 있다는 점이다. 둘째는 인터넷 동영상이 TV에서도 시청 가능해졌다는 점이

다. 셋째는 단말 수가 증가하면서 N스크린 이용이 가능해졌다는 점, 넷째는 TV앱을 통해서도 

인터넷 콘텐츠 이용이 가능해졌다는 점, 마지막으로 고객의 서비스 경험을 제공해주려는 사업

자 출현이 TV 사업자 외에 가능한 데다가 그 수가 증가하고 있다는 점 등이다.
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이러한 배경에서 제시되는 가치제안들은 결국 기존 TV시청자의 이용 편익에 초점을 두고 

있다고 보여진다. 본 고에서는 이를 스마트미디어 서비스로 조작적 정의한다. 다시 말해 이

용 편익의 전부라 여겨진, 단순히 동영상 콘텐츠를 타 단말에 연동시켜 전달하는 ‘다시보기’ 

서비스 차원을 넘어, TV자체의 애플리케이션(Application; 이후 앱)이나 모바일 기기와 연

동이 가능한 애플리케이션을 통한 크로스 스크린 서비스, 그리고 인터넷과 동시 이용이 가

능한 소프트웨어 등 다양한 비즈니스모델들이 가능할 것으로 기대되고 있다.

2. 유료방송사업자 제공의 스마트미디어 서비스 평가

삼성전자, LG전자, 소니 같은 TV벤더의 자체적인 기기 및 서비스 개발과 OTT사업자, 방

송콘텐츠사업자 간 제휴, TV벤더와 이동통신사업자(유료방송사업을 하지 않는) 간의 모바

일 네트워크(LTE 등) 제휴 등이 활발하다. 이를 통해 유료방송사업자와 TV벤더 간의 갈등

구조가 형성되기 시작했다는 우려가 제기되기 시작한다. 본고는 유료방송사업자의 스마트

화 노력에 초점을 둔다. 미국 유료방송사업자들은 ‘티비에브리웨어(TV Everywhere)’ 전략

을 통해 이미 다양한 스마트미디어 서비스를 제공 중이다. 이는 TV 시청 행위에 부가가치를 

주는 개념이다. 예컨대, 스마트 단말에의 앱 출시를 통해 실시간방송과 VOD를 가능하게 하

고, DVR 시청, 하드웨어 기반의 원격 스트리밍을 제공한다. 또한, 모바일 앱으로 방송시간

표 확인, 채널 변경, 리모콘, DVR 예약 및 관리와 선호채널 설정 등의 다양한 부가 기능들이 

제공된다. 본고는 이러한 유료방송사업자 제공의 스마트서비스 중에서 ➊ ‘티비에브리웨

어’, ➋, 소셜TV’, ➌ 원격스트리밍, ➍ 별개 OTT 운영 등 네 가지 핵심 서비스 중심으로 그 

현황을 살펴보고 이슈들을 도출하여 평가해 보고자 한다.

1) 자사 가입자 락인(Lockin)을 위해 모색된 ‘티비에브리웨어(TV Everywhere)’ 

컴캐스트와 타임워너에 의해 주도되어 2009년부터 ‘티비에브리웨어(TV Everywhere)’ 

전략이 추진되고 있다. 정의하면, 이는 “자사 유료방송 가입자들”에게 자사 유료방송에 편

성되었던 TV방송 프로그램들을 커넥티드단말에서 PC 로그인 계정을 통해 무료 또는 추가 

요금으로 제공하는 서비스이다. 그 동안 유료방송사업자들은 커넥티드단말에서 견제 대상

인 스마트TV를 제외시키다가, 컴캐스트와 타임워너가 최근 처음으로 삼성 스마트TV (갤럭
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시탭과 동시에)에 제공하게 되었다. 현재까지 컴캐스트는 ‘엑스피니티티비(Xfinity TV, 자

사 포털 로그인 전제, iOS, 안드로이드용)’로, AT&T는 ‘유버스온라인(U-Verse Online, 자

사 포털 로그인 전제)’으로, 버라이존은 모바일 서비스 ‘플렉스비유(Flex View, iOS만)’로 

스마트폰과 아이패드 등 태블릿에 제공 중이다.

이를 통해 유료방송사업자는 OTT를 이용하는 자사 가입자의 해지, 즉 코드커팅(Cord-

cutting)을 최대한 방어하는데 주력했으며, 가입자를 유지하는 데 어느 정도 성공하고 있다

고 평가되고 있다. 하지만, 유료방송사업자들이 자체 앱을 제공하면서 기존 TV방송과 스마

트폰, 태블릿PC 등 커넥티드 단말에서 제공되는 방송 콘텐츠 간 중복은 심화되고 있다. 이

제는 ‘다시보기’ 서비스 개념으로 방송사들까지 자체 앱에서 가입자 몰이에 뛰어들어, OTT

외에 유료방송사업자와의 또 다른 앱 경쟁을 보이기도 한다. ‘티비에브리웨어’ 서비스를 둘

러싼 몇 가지 이슈들로는 유료화의 병행 이슈, 실시간방송의 스트리밍 이슈, 그리고 늘어나

는 네트워크 트래픽 이슈 등이다.

먼저, 티비에브리웨어의 수익 창출 모델로 보이는 유료방송 非 가입자 또는 기본형 가입

자 대상의 유료화 이슈부터 살펴보자. 단말이 많아지면서 ‘티비에브리웨어’는 매우 유용한 

서비스이다. 그런데, 유료방송 가입자에게는 한번 가입하고 구매한 유료방송에 대해 이중

으로 지불하려는 유인이 크지 않다. 미국의 경우를 보면, 기본형 가입자에게 유료(월 9.99달

러)로 제공하는 AT&T와 케이블비전(월 4.95달러)이 있는데, 다른 사업자들은 아직 유료화

에 대해 유보적이다. 만약 모두 함께 유료화를 강행하고 TV시장이 OTT로 전이된다고 가정

한다면, 장기적으로는 앱의 매출 상승분이 유료방송의 매출 감소분을 상쇄할 수도 있겠지

만, 그 시기가 언제 될지는 아무도 섣불리 전망할 수 없는 상황이다. 현재 스마트TV 상황에

서는 그 시기가 도래하지 않을 수도 있다는 우려감이 더 팽배하다.

‘티비에브리웨어’를 벤치마킹한 국내 유료방송사업자 중에는 최초로 CJ헬로비전이 VOD

와 야구경기 등 실시간방송을 스트리밍으로 2010년 6월 출시했다. 스마트폰과 패드에 제공

되는 ‘티빙(TVing)’은 자사 가입자에게 무료이고 非 가입자에게 월정료를 받는다. 유료가입

자 증가세는 정체상태이다. 이유는 무엇보다도 저렴한 국내 유료방송 가격구조 때문이다. 

미국 정액제 OTT가 유료방송의 1/10~1/20 수준인데 비해, ‘티빙’의 요금은 유료방송 최저 

요금의 90%에 육박한다. 영화, 드라마 등 VOD 2만 편을 건당 과금하고, 30일 이용권이 
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5,500원이다. 국내에선 처음으로 TV벤더인 삼성전자와의 제휴로 삼성 스마트TV 앱으로 

2011년 말에 출시되기도 했다. 미국 컴캐스트 경우와 유사한 시기이다.

그 외에 kt의 ‘올레TV나우(OllehTVnow)’도 ‘티빙’과 유사한 구조를 가지고 2011년 중반

부터 서비스를 개시했다. 26개의 실시간방송 채널과 7천여 편의 VOD가 강점이지만, 실시

간방송에 지상파방송과 스포츠 등의 주요 채널들이 제외된 점이 큰 약점이다. 또한 ‘올레TV

나우’와 KT제공의 퍼스널클라우드(Personal cloud) 서비스인 ‘유클라우드(UCloud)’ 간 연

동이 이루어질 전망이다. 이와 더불어 LG유플러스 제공의 ‘유플러스박스(U+Box)’는 웹스

토리지 서비스로서 온라인 저장 공간에 이용자가 올린 동영상, 음악, 사진 문서파일 등을 어

디서든 이용 가능케 하는 퍼스널클라우드 서비스의 하나이다. LG유플러스도 여기에 VOD

를 제공하여 마치 애플의 아이클라우드 기반 음악, 동영상 스트리밍 유통 서비스 같은 형태

를 보여주기 시작했다.

유료방송사업자들의 ‘티비에브리웨어’는 기본적으로 이용 대상을 기존 가입자로 제한하

는 데서 출발했다. 따라서, 유료화로 전환할 경우에 기존 고객의 불만도 문제가 되겠다. 하

지만, 현재 무료인 상황이 지속된다면 가늠할 수 없을 정도로 상승 중인 콘텐츠 수급 비용과 

추가적인 서버 및 네트워크 비용만 발생하게 되고 수익은 없는 불합리한 비즈니스 구조를 

갖게 된다.

지속적인 콘텐츠 수급비용 상승세는 국내의 문제만이 아니다. 미국의 경우 컴캐스트와 

타임워너는 2010년에, 전년 대비 각각 5.6%, 5.4%씩 증가를 경험했다. 따라서, 특히 자체 

콘텐츠를 보유하지 않은 유료방송사업자들은 네트워크 부하와 고비용 구조의 프리미엄 콘

텐츠 수급 비용 등을 감수하면서까지 무리하게 무료모델의 ‘티비에브리웨어’를 유지할 수 

있을까 의문이 제기된다. 따라서, 클라우드 기반 활용을 통한 추가적인 수익원 창출이나, 

슬링박스 등을 이용한 대안적 ‘티비에브리웨어’, 아니면 아예 OTT로 별도의 앱 사업을 하는 

등의 대안적인 비즈니스 활동들이 나타나기 시작한다.

두 번째는 (바이어컴과 타임워너케이블의 맞소송 등에서 이미 경험 중인) 실시간방송 제

공 이슈이다. 이경남(2011. 5.2)에 의하면, 미국 ‘티비에브리웨어’ 내 실시간방송은 타임워너

케이블과 케이블비전에서만 제공되고 있으며 아직은 댁내 이용으로만 한정되어 있다. 또

한, 컴캐스트와 버라이존은 준비만 하고 있는 상황이다. 타임워너케이블은 2011년 3월 자사 
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가입자 대상으로 실시간 시청이 가능한 무료의 아이패드용 ‘타임워너케이블(TWCable)’ 앱

을 출시했으나 ABC, CNBC, CNN 등의 주요 방송사들의 저작권 반발로 인해 축소 운영되

다가 4월에 다른 채널들로 채워지기 시작했다. 케이블비전도 같은 해 4월부터 아이패드용

으로 ‘옵티멈라이브티비(Optimum Live TV)’ 앱을 출시했는데, 300개 실시간방송과 2천 

개 VOD 이용이 가능하게 되어 있다. 

‘티비에브리웨어’ 이전부터도 바이어컴(Viacom)과 케이블사업자 간 저작권 분쟁 이슈는 

있었다. 한편, ‘티비에브리웨어’의 실시간방송 재송신과 관련해서는 타임워너케이블이 2011

년 4월 뉴욕남부지방법원에 아이패드용 실시간 앱 제공의 합법성을 주장했고, 바이어컴을 

상대로 소송을 제기했다. 바이어컴측은 타임워너케이블이 자사와 맺은 유통 계약을 위반했

다고 맞고소했다. 바이어컴은 케이블비전에 아직 서비스 정지명령문을 발송하지 않았지만, 

설전은 계속되고 있다. 

케이블비전측에서는 아이패드와 TV전송경로가 다르지 않다고 주장한다. 즉, 아이패드

용 콘텐츠 전송이 인터넷이 아닌 전용 디지털 케이블방송망을 통하기 때문에 저작권 문제에

서 자유롭다는 것이다. 한편, VOD만 제공 중이던 컴캐스트도 ABC, ESPN 등과 10년에 걸

친 장기간 멀티단말용 콘텐츠 계약을 체결함으로써 컴캐스트 가입자들이 TV, PC, 태블릿, 

스마트폰 등 다양한 단말에서 디즈니, ESPN, ABC 채널을 실시간으로 시청할 수 있을 것으

로 전망된다.

문제는 저작권료이다. TV콘텐츠 재전송료가 주요 방송사들의 신규 수익원으로 여겨지

면서 실시간방송에 대한 저작권 논쟁은 더욱 심화될 것으로 보인다. 또한, 상승된 저작권료 

상승분은 곧바로 유료방송 월정료 인상으로 이어질 수 있어서 OTT와의 가격 차는 더욱 벌

어지게 될 우려가 있으며, 이는 유료방송 가입자의 해지로 이어질 수 있다. 현재 미국 케이블

TV 기본 월정료는 80달러 수준인데 비해, 넷플릭스 요금은 월 10달러 미만으로 큰 차이를 

보이고 있다.

세 번째는 급상승한 동영상트래픽에 대한 부담 이슈이다. 통신기업들은 동영상 콘텐츠 

유통으로 인해 네트워크 트래픽이 급격히 증가하는 것(OTT나 TV벤더 서비스로 인해)을 이

미 경험 중인데 ‘티비에브리웨어’로 자사 트래픽 증가 부담까지 발생하고, 게다가 상승 중인 

콘텐츠 수급비용까지 이중으로 떠안아야 하기 때문에 점점 ‘딜레마’에 빠지게 된다. 일부 통
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신사업자들은 4G LTE에서 별도의 전용 요금제가 필요할 것으로 자체 평가하기도 한다. 따

라서, 유료방송사업을 하는 통신사업자들은 ‘티비에브리웨어’의 유료화나 별개OTT 사업자

로의 변신 등을 대안으로 고려하게 될 것이다. 그러나 통신사업자가 직접 OTT로 변신할 경

우에는 현재 TV벤더나 글로벌 OTT에 의해 야기되는 범용 인터넷망 트래픽 폭증 현상의 또 

다른 주인공이 될 것이다. 그렇기 때문에 네트워크 투자 이슈 외에 TV벤더나 OTT에게 망이

용 대가의 지불을 요구하는데 있어서 힘을 받지 못할 수도 있다는 우려감도 상존하는 상황

에서 통신사업자들은 더 신중을 기하게 된다.

마지막으로 제기되는 이슈는 ‘티비에브리웨어’의 가장 큰 맹점이라 할 수 있는데, 이용자

가 PC에의 접속과 포털 사이트 로그인 과정을 ‘티비에브리웨어’ 서비스 이용 전에 거쳐야 한

다는 점이다. 이는 모든 유료방송사업자들이 극복하지 못하고 있는 현안 이슈이다. 일부 사

업자들은 이를 이유로 글로벌 OTT와 제휴하는 등의 대안을 모색하기 시작했다.

2) �소셜미디어와 TV시청 간 상호 영향과 소셜 디스커버리(Social Discovery), ‘소셜

TV(SocialTV)’

닐슨(2010년)의 조사에 따르면, 모바일인터넷 이용자의 86%가 TV 시청 중 모바일 단말

을 통해 SNS나 웹 서비스 등을 동시에 사용했다. 같은 해, 모토로라(모바일 및 STB 사업부)

의 TV 시청 조사에서도 약 42%가 TV시청 중 이메일, 인스턴트메시지, SNS를 이용, 시청 중 

해당 프로그램에 대한 의견을 공유한 적이 있다고 했다. 2011년 에릭슨 조사에서도 TV 시청

자의 64%가 인터넷 브라우징을 동시에 하고, 각각 42%, 33%가 SNS(페이스북, 트위터 등)

와 인터넷 채팅을 동시에 이용한다고 답했다. 수치는 다르나 소셜미디어와 TV시청간 상호

영향이 있는 것은 분명하다.

이제는 인터넷 PC와 스마트폰을 사용하는 것이 TV 시청 중 일상 행동으로 자리잡았다. 

다양한 스마트기기 등장이 보다 양방향적으로 미디어 소비를 가능하게 하여 TV 시청 중 이

러한 현상들이 동반되고 있는 것이다. 이를 소셜미디어와 TV 시청간의 상호 영향 또는 ‘코

플루언스(Cofluence)’라고 한다. 또 다른 행위 변화는 소셜 디스커버리(Social discovery)

이다. 예컨대, 친구나 가족 등 지인(知人)들이 보는 방송 프로그램들을 엿보다가 함께 따라 

시청하거나, 자신이 보는 동영상을 지인도 함께 보게 하는 등의 TV시청 행위의 공유이다. 
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에릭슨의 2011년 조사에 의하면, 시청자의 4분의 1이 시청 프로그램 선택 시에 이러한 정보

를 이용하고 싶어한다.

이러한 추세에 힘입어 유료방송사업자들도 소셜TV를 스마트미디어의 핵심으로 보기 시

작했다. 제공하는 형태는 크게 세 가지이다. 첫 번째는 TV 스크린에 SNS를 같이 제공하는 

것이다. TV 시청 중에 동일 스크린 내 SNS를 제공하는 사례들은 무수히 많지만, 성공적이

지 못하다. 이유는 시청 몰입도를 방해하기 때문이다. 버라이존 파이오스TV (FiOSTV) 시

청 중의 트위트(tweet) 전송, 마이크로소프트 (MS) x박스(xBox) 동영상 시청 중의 팔로어

(follower) 메시지 확인, 방송사 폭스(Fox)의 재방송 드라마에서 함께 보여지는 트윗 게시, 

컴캐스트 튜너피쉬(Tunerfish) 서비스 등은 TV 화면을 차지하여 디스플레이 공간을 방해

한다는 고객 불만 때문에 활성화되지 못하고 있는 상황이다. 국내에서는 ‘티빙’이 처음으로 

트위터, 미투데이에 연동시켰다(페이스북은 제외).

여기서 제기되는 이슈는 과연 시청자가 TV 화면에서 SNS 같은 웹 콘텐츠를 동시에 보고 싶

어할까라는 점이다. 따라서, 이의 보완책으로 소셜TV를 싱글 디바이스 싱글 태스킹(Single 

Device Single Tasking)이 아닌 멀티 디바이스 멀티 태스킹으로 접근하기 시작했다. 

두 번째는 TV 중심으로 다른 단말들을 부가적 소셜미디어 기기로 활용하는 소셜TV 앱의 

출시이다. 디렉TV(DirecTV)는 2011년 9월, 체크인(Check-in) 형의 소셜TV 앱인 미소

(Miso)와 겟글루(GetGlue) 각각과 제휴를 맺어 TV 시청 중에 다른 스마트단말로 지인과 채

팅(Chatting)하는 서비스를 제공하기 시작했다. 미소(Miso)는 TV에서 무엇을 시청하는 지 

실시간으로 감지하여 해당 TV프로그램 페이지에 자동으로 체크인하고 페이스북과 트위터

를 통해 댓글을 남기거나 팔로우할 수 있게 하는 앱을 제공한다. 안드로이드 및 아이패드용 

초기 버전에서는 시청 중인 TV 프로그램를 직접 입력했으나, 아이폰 4S 버전부터는 디렉

TV와의 제휴로 이 단계가 필요 없다.

디렉TV는 겟글루(GetGlue)에도 지인이 시청한 프로그램을 바탕으로 채널을 변경할 수 있

게 함으로써 프로그램 검색의 효율성을 높이고 시청 경험도 향상시키게 된다. 겟글루가 제공

하는 앱은 아이폰, 아이패드 외에 리모콘을 통해서도 사용 가능하다. 디렉TV 가입자는 리모콘

으로 겟글루 제공 앱에 접속해 시청하는 TV 프로그램에 체크인하고 SNS를 통해 이를 지인에

게 알려줄 수 있다. 또한, 가입자는 지인이 시청하는 프로그램을 TV 스크린 상에서 확인하고 
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이중의 하나를 선택할 수도 있다. 이들 모두는 TV 자체 스크린에서 모든 것을 제공받기 보다

는 주변 단말들과의 연동을 통해 다양한 SNS 및 검색 서비스를 편리하게 이용하게 한다.

세 번째는 지인(知人)이 보는 방송 프로그램들을 실시간으로 검색하여 시청하거나 자신이 

보는 동영상을 지인도 함께 보게 하는 등의 TV 시청 행위의 공유, 즉 소위 말하는 ‘소셜 디스커

버리(Social Discovery)’이다. 예컨대, 마이크로소프트(Microsoft)가 전세계 IPTV 사업자의 

절반 이상에 제공하고 있는 미들웨어(Middleware)인 “미디어센터(Mediacenter)”에서는 이 

기능이 ‘워치프렌드TV(Watch Friend TV)’라는 이름의 서비스로 제공된다. TV 시청자는 최대 

여섯 명의 지인 프로파일을 미리 설정할 수 있으며, 언제든지 이들이 시청하는 TV 프로그램들

을 실시간으로 엿볼 수 있다. 또한, 시청하거나 시청한 프로그램에 대한 평을 실시간으로 교환 

할 수 있는 등의 소셜TV를 구현하고 있다.

이 외에도 최근에 컴캐스트는 페이스북 추천 기능을 자사의 양방향 프로그램 가이드

(Program guide) 차기 버전에 통합할 계획을 발표했고, 타임워너케이블도 ‘소셜원(Social 

One)’이란 이름으로 TV와 웹을 통해 SNS 계정 접속이 가능한 통합 인터페이스를 준비 중

이다(미국 특허청, 2011.10). TV와 소셜미디어 간 접목이 가능한 이유는 간단하다. 바로 양

쪽이 갖는 “실시간 속성” 때문이다. 인터넷은 다양한 형태의 컨버전스를 가능하게 하는 멜팅

포인트(Melting point) 역할을 하면서 다양한 수준의 매쉬 플랫폼들을 가능하게 하는데, 소

셜TV도 그 중에 하나이다.

여기서 제기되는 이슈는 현재 TV방송사나 유료방송사업자가 주축이 되어 SNS 등의 소

셜미디어가 제휴 형태로 활용되는 수준을 보이지만, 점점 커가는 페이스북(Facebook) 등의 
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것이 낫다는 생각을 하게 된다.

현재, 유료방송사업자들의 별개 OTT제공은 제휴 형태이거나 자체 사업화, 인수하는 형

태의 세 가지 방식으로 진행 중이다. 먼저, 제휴 사례를 보면, 케이블비전은 가입자가 사전

의 PC 로그인 없이 케이블STB에서 직접 웹 동영상을 시청하도록 OTT인 넷플릭스(Netflix)

와의 제휴 가능성을 검토 중이라고 최근 밝혔다. 또한, 차터커뮤니케이션은 2011년 8월, 멀

티룸DVR을 지원하는 TiVo STB와 제휴해 OTT를 직접 제공할 계획을 발표했다. 이를 통

해, 차터커뮤니케이션은 티보 STB기반에서 멀티룸DVR, 검색, 아이패드 연동, SNS앱/웹 

등도 아울러 제공하게 된다.

두 번째는 유료방송사들이 직접 OTT를 자사의 사업으로 출시하는 경우이다. 이에 해당

되는 사업자로 영국 케이블방송사인 버진미디어(Virgin Media)가 있다. 버진미디어는 

2010년 4월에 온라인VOD를 출시한 이후, 1년여 만인2011년 7월에 인터넷, 모바일 기반의 

OTT서비스인 ‘버진미디어플레이어(Virgin Media Player)’를 출시하였다.

세 번째는 인수하는 경우이다. 디시네트워크는 파산한 OTT인 블록버스터(Blockbuster)

를 인수하여 직접 OTT서비스를 유료방송사업의 부가 서비스 차원에서 제공하고 있다. 즉, 

인터넷 상의 불특정 이용자는 월 10달러의 OTT인 ‘블록버스터앳홈(Blockbuster@Home)’

을 이용하고, 무료로 이용하려면 디시네트워크 제공의 유료방송 기본 가입은 물론이고, 추

가로 HBO, 쇼타임 등 프리미엄패키지에 가입해야 한다. 앞서 언급한 데로, 디시네트워크는 

이미 원격스트리밍 서비스를 스마트미디어 서비스 차원에서 제공 중이며, 올해 초에 열린

CES2012에서 멀티룸 DVR인 호퍼(Hopper)를 소개하였으며, 아이폰, 아이패드로 다양한 

TV시리즈와 영화를 제공하는 앱도 출시하였다.

로이터에 따르면(2011.12.29), IPTV사업을 하고 있는 통신사업자인 버라이존(Verizon)

은 IPTV와는 별개로 자체 OTT 서비스 출시 계획을 드러냈다. 이를 위해 버라이존은 한때 

매물로 나왔다가 들어간 지상파간 조인트벤처인 OTT, 훌루(Hulu)를 인수하려고 시도하였

으며, 현재는 넷플릭스 인수도 적극 검토 중인 것으로 파악되었다. 또한, 가장 최근에는 버

라이존과 OTT인 레드박스(Redbox)가 조인트벤처를 설립하여 별개 사업인 OTT 준비에 착

수하였다.

유료방송사업자의 OTT 제공 시 제기되는 첫 번째 이슈는 OTT요금제에 대한 유료방송 가입자
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들의 반응이다. 아직은 OTT가 유료방송의 완전 대체재가 아니기 때문에 동일 가격으로 서비스

한다는 것은 불가능하다. 따라서, 유료방송사업자들도 넷플릭스 등 OTT 가격 수준인 10달러 선

을 유지해야 한다. 이는 자칫하면 미국 내 유료방송 가입자들의 반발로 이어질 수 있다. 왜냐하

면, 많은 방송콘텐츠들이 유료방송 제공 채널 및 VOD 콘텐츠와 중복되기 때문이다.

한편, 국내의 경우에는 ‘티빙’ 유료가입자 정체 현상 및 그 배경에서 확인되었듯이, ‘티

빙’ 요금은 유료방송 요금에 비해 금전적 혜택이 없어 보인다. 따라서, 사용 단말과 서비

스, 사용 내력, 네트워크 등에 기반한 다차원적 접근과 이슈 해결이 전제되어야 유료방송

사업자의OTT 별개 출시가 가능할 것 같다. 또 다른 이슈는 OTT제공에 따른 네트워크 트

래픽 상승 및 망 이용 대가 지불에 대한 이슈이다. 이에 대해서는 앞에서 언급했으므로 생

략하겠다.

3. 요약 및 결론

본고에서는 스마트TV 개념이 스마트미디어 개념으로 확대되고 있으며, 이런 이유로 인

해 TV벤더와 유료방송사업자 간에 스마트미디어화 경쟁 열기가 활발해질 것임을 암시하였

다. 이에 본고는 유료방송사업자의 스마트미디어화 노력에 초점을 두어, 이들의 스마트미

디어 서비스를 살펴보고 평가하였다. 그 결과, 핵심적인 스마트미디어 서비스들로 ‘티비에

브리웨어’, ‘소셜TV’, ‘원격 스트리밍’, 그리고 최근 가시화되기 시작한 별개 OTT 운영 등이 

선택되었다. 

제기된 이슈들을 종합 요약하면, ‘티비에브리웨어’ 관련해서는 유료화, 실시간방송, 트래

픽 부담, PC 로그인의 불편함, 소셜TV 관련해서는 향후 SNS와의 고객 접점 주도권 문제, 

원격 스트리밍 관련해서는 네트워크 트래픽의 부담, 별개 OTT 운영 관련해서는 기존 유료

방송 요금과 OTT 요금 간의 차별화, 그리고 네트워크 트래픽 추가 부담 및 이용 대가 지불 

이슈 등이 거론되었다.

초고속 인터넷 보급 이후 다양한 스마트단말 확대로 인터넷 이용자들은 편리한 이용경험

(User Experience)다. 다양한 웹 기반 동영상 콘텐츠 이용을 TV에서도 더욱 선호하게 될 

것이다. 하지만, 앞의 현황과 이슈에서 설명되었듯이, 시청자들은 TV에서 모든 것을 제공

받기 보다는 주변의 스마트 단말들과의 연동을 통해 다양한 스마트미디어 서비스를 편리하
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게 제공받고 싶어한다. 다시 말해, 전통TV의 기능은 여전히 남아있게 된다. 故 스티브잡스

도 과거 “사람들은 머리를 식히기 위해 TV를 켜고, 머리를 쓰기 위해 PC를 켠다”며 “TV와 

PC가 합쳐지지 않을 것이며 이들은 완전히 서로 다른 기능을 수행한다”고 언급한 바 있다.

유료방송사업자가 TV기기 벤더와 차별화해야 할 스마트미디어의 큰 방향성은 TV 자체

가 갖는 매력을 더욱 유지시키는 것이다. 유료방송사업자들은 매우 단순하고 직관적인 동

영상 콘텐츠가 담긴 채널들과 VOD를 TV에서 직접 제공하는 사업자들이다. 사람들은 이 동

일한 직관적인 동영상 콘텐츠들을 편리한 인터페이스로 다시 보고 싶어한다. 이러한 ‘캐치

업(Catch-up)’ 서비스는 이미 제공되고 있는데, 이것이 스마트미디어 서비스의 시작이다. 

스마트미디어 서비스에는 이런 ‘다시 보기’ 서비스 외에 점차 확산되는 클라우드 기반에서의 

기기간 연동, 스마트TV를 허브로 하는 콘텐츠와 홈오토메이션(Home automation) 간 매

쉬업(Meshup) 서비스도 포함된다. 

이는 의료 및 건강, 보안, 금융 등 다양한 컨버전스 서비스 플랫폼으로 진화 발전할 수 있

는 가능성들을 열어준다. 하지만, 유료방송사업자가 이 모두를 다 제공할 필요는 없다. 또

한, 이들이 이 모두를 다 제공할 수 있을지도 의문이다. 유료방송사업자들은 본연의 서비스

인 단순 채널 서비스 제공을 우선적으로 하고, 이에 추가적인 스마트미디어 서비스 가치 제

안들을 추가해나가야 할 것이다.

다시 현실로 돌아가보자. 스마트기기 수와 이용은 상상을 초월할 정도로 급증하기 시작

했다. 기기의 확산은 개방형 앱스토어 생태계 조성에 매우 유리하게 작용한다. 이는 유감스

럽게도 폐쇄형을 유지하고 있는 유료방송사업자에게보다는 OTT나 지상파방송사들에게 

더 유리한 환경이 조성됨을 의미한다. 

150만에 육박한 국내의 ‘푸크(Pooq)’ 가입자 수 증가에서 보듯이, 방송사가 직접 콘텐츠

를 유통시키고 가입자를 관리할 수 있는 구조가 가능해져, 향후 유료방송사업자 역할을 축

소시킬 것이라는 우려도 있다. 이러한 우려 등으로 인해, 유료방송사업자들은 불투명한 사

업성에도 불구하고 앞다투어 ‘티비에브리웨어’ 출시에 맹목적 경쟁을 벌이고 있다. 그 결과

는 OTT와의 전면전인데, 현재의 비용, 수익구조로는 이들과 경쟁하기가 쉽지 않을 것 같다. 

OTT에 대한 논란은 ‘유료방송을 대체할 것’이라는 주장과 ‘보완하는데 그칠 것’이라는 주장

이다. 대체재 주장 진영에서는 ‘티비에브리웨어’의 신속한 확산과 실시간방송의 스트리밍 
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추진까지 필요하다고 보고 있고, 보완재 주장 진영에서는 ‘티비에브리웨어’ 수익모델이 불

투명하므로 별개의OTT 출시 병행을 강조한다.

결론적으로 보면, 이상에서 언급된 스마트미디어화의 핵심 서비스들을 효과적으로 실현

하고 유료방송 시장을 유지하기 위해 유료방송사업자들은 TV벤더 식의 다양한 서비스 제

공을 위해 노력하기 보다는 철저히 유료방송 고객 관점에서 전략을 바라보는 시각이 필요할 

것 같다. 또한, 다양한 스마트미디어 서비스 출시와 유지에 필요한 기술 투자 등 제반 비용

도 고려해보아야 할 것이다.

만약 ‘티비에브리웨어’ 서비스 제공이 기존 사업의 연장선을 벗어나지 못해 웹 기반의 스

마트미디어서비스 제공으로 진화하기도 어렵고, 추가적 가입자 증가가 어렵다고 판단된다

면, 별개인 OTT와의 실험적 제휴가 현실적 대안이 된다고 평가할 수 있겠다. 이를 통해 유

료방송사업자들은 ‘스마트미디어화’라는 고객가치 제고도 신속히 성취하고, 보다 보다 선

순환적인 미디어생태계를 유지시키는데 있어 이네이블러(Enabler) 역할을 할 수 있을 것이

다. 즉, 유료방송사업자는 상대적으로 유리한 콘텐츠 수급 비용 구조를 가진 OTT와의 제휴

를 통해서 이들로부터 다양한 (글로벌) 콘텐츠를 수급 받을 수 있다. 동시에, 유료방송사업

자 자신은 글로벌 콘텐츠보다는 로컬 콘텐츠 중심의 프리미엄 패키지 투자에 더욱 “선택과 

집중”하여 TV 고객의 다양한 콘텐츠 니즈도 충족시키고 비용 효율적으로 사업을 영위할 수 

있게 될 것이다.
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콘텐츠 전략
ISSUE 
ANALYSIS

1. 도입

스마트폰의 등장은 PC 기반으로 구성된 웹 패러다임의 지각 

변동을 가져왔다. 온라인 미디어라 불리는 PC 웹의 등장으로 

종이와 방송 중심의 미디어 시장이 변화를 맞이하였다. 게다가 



42  Content + future SPRING 2012  43

이미 온라인 쇼핑몰인 아마존은 킨들이라는 전자책을 만들어 디지털북에 대한 표준 포맷을 

정의하고 이들 콘텐츠를 유통하는 대표 주자로 우뚝 서게 되었다. 

킨들의 판매량이 늘어갈수록 아마존이 제시하는 전자책 포맷의(콘텐츠 생산의 구조) 표

준은 더욱 공고히 될 것이고 아마존이 운영하는 디지털 서점의(콘텐츠 유통)의 영향력도 커

져갈 것이다. 

스마트폰에서의 콘텐츠 플랫폼 역시 애플과 구글이 아마존의 역할을 하고 있다. 애플의 

앱스토어와 iBook을 통해 제시된 API는 콘텐츠 제공업체들에게는 콘텐츠 생산의 표준이나 

다름없다. 플랫폼 사업자가 제시한 포맷으로 콘텐츠를 생산하고 가공해야 하며, 그들이 제

공한 유통망을 통해서 콘텐츠를 유통시키고 그들이 제시한 디바이스(아이폰, 아이패드, 안

드로이드폰, 태블릿 등)의 독자와 만나게 된다. 그렇다보니 기존 미디어 업체들은 IT 플랫폼 

사업자들이 제시한 가이드에 따라 움직일 수밖에 없다. 심지어 그 가이드는 출판사, 언론사, 

방송사의 존재 가치마저도 희석시키고 있다. 직접 콘텐츠를 생산할 수 있는 개인이 그 가이

드에 따라 콘텐츠를 개별 생산해 IT 플랫폼을 통해 유통하고 소비자와 직거래할 수 있게 되

었기 때문이다.

이 같은 시장의 변화에 따라 미디어 업체들은 살아남기 위한 변신에 적극적이다. 이미 언

론사들은 스마트폰, 태블릿 등에 대응하는 앱을 만들어 대응하고, 방송사들은 모든 스크린

에 자사의 프로그램이 전달될 수 있도록 각 디바이스별 앱을 서비스하고 있다. 출판사들 역

시 기존에 출판된 책을 각 디바이스의 전자책 표준 포맷에 맞춰서 제공하기도 하고, 개별앱

을 만들어 서비스하고 있기도 하다. 

특히 위즈덤하우스, 삼성출판사, 북이십일 등의 대형 출판사들은 새로운 미디어 시장

에 대응하기 위해 자회사를 통해서 자체 콘텐츠 표준 포맷을 구축하고 자체 콘텐츠를 유

통할 수 있도록 준비하고 있기도 하다. 위즈덤하우스는 안드로이드, 아이폰용 앱인 북릿

을 통해서 책과 잡지 등의 콘텐츠를 무료로 제공하면서 광고 기반의 비즈니스 모델로 새

로운 미디어에 대한 도전을 하고 있다. 북이십일은 카드북이라는 앱을 통해서 기존 종이

책과는 다른 스마트폰 특성에 맞는 UI로 책, 음악, 영상 등의 다양한 멀티미디어 콘텐츠

를 유통하고 있다.

이러한 변화는 앞으로 태블릿 시장이 성장하고 스마트TV가 본격적으로 보급되면서 더욱 
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가속화될 것이다. 기존 콘텐츠 생산, 유통에 참여하던 미디어 업체들은 변하지 않으면 도태

될 것이다.

4. 포털의 스마트폰 대응 현황 

지난 2월 9일 네이버는 실적발표를 통해 모바일 네이버 순방문자수가 PC 대비 60%라고 

했다. 이는 작년 1분기의 40%에 비해 50% 이상 성장한 것이다. 또한, 다음은 PC웹과 비교

해 모바일웹의 UV는 63%, PV는 40%라고 발표했다. 이 같은 수치는 PC웹 대비 모바일웹의 

사용시간이 급격히 커지고 있음을 말해준다. 포털 아니 기존 웹기반의 인터넷 서비스들은 

모바일웹을 기본으로 아니 필수로 대응해야만 한다. 모바일웹에 최적화 되지 못한 인터넷 

서비스는 사용자의 외면을 받게 될 것이다. 

즉, 포털은 이미 2009년 초부터 새로운 디바이스인 스마트폰에서 웹을 편리하게 사용할 

수 있도록 최적화된 모바일웹에 1차적으로 대응했고, 일부 서비스들은 스마트폰 앱을 통해

서 좀 더 강력하게 사용할 수 있도록 서비스하고 있다. 기존 웹의 대부분은 모바일웹으로 대

응하고, 모바일웹으로 구현하기에는 부족한 서비스들(지도, 메신저, 검색, 클라우드 등)은 

앱으로 대응하고 있다.

모바일웹이 앱보다 쉽게 개발이 가능함에도 불구하고 앱을 개발하는 이유는 사용자 경험

이 풍부하기 때문이다. 포탈의 검색앱은 모바일웹에서 제공하는 통합검색만 제공하는 것이 

아니라, 카메라를 이용한 사물검색과 QR코드 검색 그리고 마이크를 이용해 음악을 검색하

고 음성인식을 통해서 음성으로 검색어를 입력할 수 있도록 지원해준다. 이처럼 카메라와 

마이크를 이용한 특수검색은 모바일웹 브라우저에서는 지원하지 못한다. 또한, 모바일웹으

로도 지도를 사용할 수 있지만, 앱을 통해서 구현하는 것에 비해 속도가 느리고 불편하다. 

그렇기에 포털은 사용성과 기능이 중요한 일부 서비스들에 대해 앱으로 대응하고 있다.

하지만, 앱은 개발하는데 상당한 투자를 필요로 하고 이후 유지, 운영하는데 비용도 꾸준

히 투입되어야 한다. 게다가 더 큰 문제는 스마트폰 OS별로 앱을 따로 개발해야 하기 때문

에 기껏 개발해둔 앱이 계륵이 될 수 있다. 그런 이유로 포털은 새로운 앱을 개발하는 것은 

지양하고 심지어 기존에 개발한 앱 중 사용량이 적은 앱은 더 이상의 업그레이드와 투자를 

중단하기도 한다.
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그런 이유로 스마트폰용 앱은 HTML5를 기반으로 하이브리드앱으로 구축하는 사례가 

늘고 있다. 네이티브앱으로 개발하는 것에 비해 하이브리드앱은 개발, 유지, 운영하는 비용

이 저렴하고 스마트폰 OS별 대응이 빠르고 쉽기 때문이다. 또한, HTML5 기반의 모바일웹

의 성능과 기능이 점차 강력해지고 있어 앱을 부분 대체할 수 있다 보니 모바일웹을 더욱 강

화하고 있는 추세이다.

[표 1] 각 기기별 킬러 콘텐츠 및 서비스

 Service Contents

PC
Search, Community, Communication, 

Commerce
blog, news, mini hompy

Smart   Phone SNS, LBS, Search, Communication music, news, weather, cartoon

Tablet e-Book, Learning, youtube, hulu(netflix) cartoon, book, magazine, video

Smart TV VOD, UCC video, SocialTV, Game on-air, video,

[그림 1] 스마트 미디어 등장에 따른 미디어 환경 변화 

5. 기기별 킬러 콘텐츠 

신문은 뉴스를, 종이는 책을, TV는 영상을, 라디오는 음악을 듣기 적합한 매체이다. 하지

만, 디지털 기기는 멀티미디어를 지원하기 때문에 미디어의 포맷을 가리지 않는다. PC로는 

음악도 듣고, 영화도 보고, TV도 시청하며, 뉴스를 보고, 책과 문서도 읽을 수 있다. 심지어 

게임까지도 가능하다. PC와 마찬가지로 스마트폰, 태블릿 PC, 스마트TV가 그렇다. 이들 

디지털 디바이스는 어떤 미디어든 소화해 낼 수 있다.

하지만, 4개의 기기마다 화면의 크기와 컴퓨팅 성능 그리고 사용하는 장소와 용도가 조금

씩 달라 주로 소비하는 콘텐츠의 종류도 다른 편이다. 각 기기별로 주로 사용하게 되는 킬러 

콘텐츠, 서비스들에 대해 정리하면 <표 1>과 같다.

6. 포털의 스마트 미디어 전략 

스마트폰용 앱 개발에 상당한 비용 투자가 필요하다는 경험으로 인하여 태블릿PC와 스

마트TV에 대한 대응은 조심스럽다. 다음은 아이패드용 지도앱, 다음앱, 만화(웹툰)앱 정도

를 출시했고 네이버는 지도, N드라이브, 미투데이, 주니어네이버 정도로 대응하고 있다. 하

지만, 아이패드 전용 웹은 제공하고 있지 않다. 물론 스마트TV에 대한 대응은 전혀 이루어

지고 있지 않다. 하지만, 점차 태블릿PC의 판매량이 늘어가고 있으며 스마트TV는 올해부

터 본격적인 시장 형성이 될 것으로 예상되어 포털이 본격적인 4-Screen 시대를 맞아 어떻

게 포털의 서비스에 대응해갈 것인지 주목된다.

사실 스마트폰에 최적화된 모바일웹에 대응하는 것만으로도 PC웹과 함께 상당한 리소스

가 들어가는데, 스마트폰 앱까지 대응하고 거기에 아이패드 앱을 개발해 유지, 운영하는 것

은 만만치 않은 투자를 필요로 한다. 

심지어 안드로이드 기반의 태블릿에까지 대응하려고 하면 상당한 부담이다. 이런 상황

에서 태블릿 전용 웹과 스마트TV용 웹, 앱까지 준비하려면 지금보다 2~3배 이상의 리소

스를 필요로 한다. 그렇기에 제 아무리 인터넷 사업의 강자인 포털이라 할지라도 모든 스

크린별로 각각 최적화된 웹을 개별 준비하거나 앱을 별도로 제공한다는 것은 쉬운 일이 

아닐 것이다.
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하지만, 작년 국내에서 아이패드는 70만대, 태블릿은 약 30만대로 전체 약 100만대로 형

성된 태블릿이 올해는 더욱 성장할 것으로 전망되고 있다. 국내에서 연간 500만대씩 판매되

는 컴퓨터의 판매대수는 점차 줄어드는 반면 태블릿 PC는 올해 200만대를 넘어 내년에 더

욱 성장하며 PC를 대체해 Post PC 시대를 개막할 것으로 예상되고 있다. 또한, 이미 국내에 

100만대 가량 보급된 스마트TV는 올해 12월 디지털 방송의 전환을 앞두고 100만대를 훌쩍 

넘게 판매될 것으로 예상되어 내년부터 PC에 이어 가정 내의 주요 인터넷 연결 기기로 자리

매김할 것으로 전망된다. 그렇기 때문에 새로운 스크린인 10인치의 태블릿과 40인치의 TV

에 대한 대응을 하지 않을 수 없는 상황이다. 

향후 포털의 콘텐츠 대응 전략을 예상하건데, 모든 기기에서 웹 브라우저는 기본적으로 

탑재되어 웹에 연결되는 만큼 웹에 대한 대응은 필수적일 것이다. 다만, 스마트폰처럼 전용 

[그림 2] 클라우드를 통한 SoLoSe

Flexible Web

Mobile

Hybrid Web

Cloud 
Framework/Infra

Contents/Community, 

Communication/

Commerce

Social/Local/Search

Service

Platform

모바일웹에 대한 대응이 아닌 HTML5를 기반으로 반응형 웹의 형태로 대응할 것이다. 4개

의 스크린과 기기 특성에 맞게끔 화면의 크기와 콘텐츠의 배치, 클릭과 터치 등 입력 방식의 

UI에 최적화되는 웹으로 거듭나야만 한다. 그렇게 하기 위해서는 N스크린을 염두에 둔 웹

으로 기존의 웹 시스템의 교체가 필요하다. 다소 시간이 걸리겠지만 모든 스크린에 최적화

된 포털의 웹을 만나볼 수 있도록 준비를 갖춰야 할 것이다. 

 그리고, 각 기기의 특성에 맞는 킬러앱으로 선택과 집중을 꾀할 것이다. 스마트폰은 

SoLoSe를 중심으로 앱에 대응할 것이다. 다음은 마이피플, 네이버는 미투데이와 라인을 

Social 서비스의 주력으로, Local은 지도, Search는 검색으로 모바일 대응에 집중화할 

것이다. 반면, 태블릿PC는 반응형 웹을 중심으로 하되, 하이브리드앱을 기반으로 만화, 

블로그, 뉴스 및 각종 생활정보 등의 콘텐츠와 동영상, 음악 등의 엔터테인먼트 콘텐츠를 

소비할 수 있는 멀티미디어 콘텐츠를 제공하는 앱을 시도할 것으로 예상된다. 아마존이 

킨들로, 애플이 iBook으로, 구글은 인수한 모토로라 모빌리티를 통해 홈 엔터테인먼트 

기기로 콘텐츠 시장에 대응하는 반면 포털은 태블릿PC를 기반으로 앱의 형태로 대응할 

것으로 예상된다.

스마트TV는 구글이 스마트폰 OS인 안드로이드처럼 스마트TV용 플랫폼(구글 TV)을 만

들고, 삼성전자 등이 자체 OS 혹은 구글과의 제휴를 통해 스마트TV를 출시하는 것처럼 포

털이 스마트TV 플랫폼에 뛰어드는 것은 쉽지 않을 것이다. 하지만, PC와 스마트폰 OS와 

달리 TV OS는 실현 가능한 꿈이니만큼 한국 포털의 색다른 도전도 기대해볼 법하다. 어쨌

든 포털은 스마트TV에 있어서 태블릿PC처럼 TV에 탑재된 웹브라우저를 통해 TV 크기에 

최적화된 웹을 볼 수 있도록 제공하는 수준으로 대응할 것으로 예상된다. 스마트TV에 스마

트폰처럼 앱을 제공하는 것은 투자 대비 기대(사용량)가 미흡할 것이다. 단, 유투브가 스마

트TV에 최적화된 린백 서비스를 제공하고, 별도 앱을 제공하는 것처럼 포털 역시 스마트TV

에 동영상 린백과 앱 정도는 고려할 수 있을 것으로 예상된다. 스마트TV는 영상을 보는 매

체이니만큼 동영상 서비스는 킬러앱이 될 것이 자명하기 때문이다.

포털과 같은 인터넷 서비스 사업자의 스마트TV에 대한 대응은 TV 속이 아닌 밖에서 활

발하게 전개될 것으로 예상된다. TV 시청을 하면서 스마트폰이나 태블릿을 사용하는 경우

가 늘어가고 있어 TV 시청을 도와주는 액세서리 서비스에 대한 가능성이 커질 것으로 예상
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된다. 소셜TV라 불리는 이들 서비스는 같은 방송을 시청하는 사용자간에 정보를 주고받거

나, 잡담을 떠들 수 있도록 해준다. 또한, 시청률의 확인과 프로그램에 대한 다양한 정보를 

제공함으로써 스마트TV의 단짝 서비스가 될 수 있을 것으로 기대된다.

7. 콘텐츠 큐레이션을 통한 미디어 혁신 

1990년대의 디지털 혁명으로 인하여 수많은 콘텐츠들이 디지털라이징되어 인터넷으로 

접근할 수 있게 되었다. 즉, 미디어 시장의 1차 혁신은 ‘콘텐츠의 디지털화’이다. 디지털화된 

콘텐츠는 단숨에 지구 반대편으로 전달할 수 있으며, 제한 없이 복제가 가능하다. 물론 필요

로 하는 콘텐츠를 단숨에 검색할 수도 있다. 이처럼 미디어의 1차 혁신으로 인하여 우리는 

콘텐츠 접근의 자유로움과 평등함을 누릴 수 있게 되었다.

2차 미디어 혁신은 ‘콘텐츠 생산의 차별이 사라졌다’는 것이다. 기존에 콘텐츠 소비자들이

었던 사용자들은 직접 카페와 블로그, 아고라 등을 통해서 콘텐츠를 생산할 수 있게 되었다. 

과거 콘텐츠 생산의 주체였던 언론과 방송사 외에도 모든 소비자들이 생산자가 된 것이다.

그리고, 지금의 스마트 미디어 시대는 콘텐츠 소비자가 PC 이외의 다양한 디바이스를 통

해서 콘텐츠에 접근할 수 있게 되었다. 3차 미디어 혁신은 ‘콘텐츠 소비의 자유로움’이다. 언

제, 어디서나, 어떤 기기를 통해서든 콘텐츠에 접근해 소비할 수 있게 되었다.

4차 미디어 혁신은 생산, 소비를 넘어 ‘소비자가 유통자’라는 등식을 가져다주었다. SNS를 

통한 소셜 미디어의 등장은 사용자가 콘텐츠를 유통하는 매개체 역할을 하고 있다. 지구 반대

편 트위터에 올라온 소식은 친구의 친구, 팔로워의 팔로워를 통해서 순식간에 전 세계로 퍼져

나간다. 전 세계의 SNS 사용자가 콘텐츠의 생산자이자, 소비자이고 유통자인 것이다. 점조직

의 네트워크로 구성된 촘촘한 유통망은 과거 그 어느 유통망보다 견고하고 넓게 분포되어 있

다. 신문사의 전국 배급소보다, 방송사의 전파 도달 범위보다도 더 강력하고 넓다.

앞으로 5차 미디어 혁신은 어떤 것을 요구하게 될까? 그것은 아마도 정보, 콘텐츠의 홍수 

속에서 내가 필요로 하는 것을 골라서 대령하는 ‘콘텐츠 큐레이션’이 될 것이다. 스마트TV의 

경우를 예로 들면, 스마트TV는 100여개가 넘는 기존 케이블 채널 외에 수많은 해외의 방송

과 UCC 동영상(TV팟, 유투브 등) 그리고 엄청난 앱으로 넘쳐날 것이다. 이렇게 많은 볼거리 

중 내게 맞는 것을 선택하기란 쉽지 않다. 이때 필요로 하는 것은 내가 보고 싶어 할, 흥미롭

게 생각할 채널만을 스캔해서 보여주는 추천 기능이다.

진정 똑똑한 미디어는 사용자의 입맛에 맞는 콘텐츠를 대령할 수 있는 기술을 갖추고 있

어야 한다. 이를 위해서 미디어는 사용자의 과거 콘텐츠 소비 이력을 통해서 관심사를 추론

하고, 수많은 콘텐츠 중에 선별해서 사용자가 선호할만한 것을 추천할 수 있는 검색기술과 

분석 알고리즘 등을 필요로 할 것이다. 또한, 이처럼 콘텐츠 큐레이터가 된 사업자는 콘텐츠 

시장을 장악할 수 있는 헤게모니의 주도권을 쥐게 될 것이다. 즉, 미디어 시장의 권력은 콘텐

츠를 생산하던 언론사, 방송사에서 콘텐츠를 중계하고 유통하는 포털로 이동했고, 앞으로

는 콘텐츠를 사용자에게 추천하고 제시하는 전달자로 이동하게 될 것이다.
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1. 도입

구글(Google)과 페이스북(Facebook)의 성공은 미국의 젊은 

인재들을 인터넷 세상으로 불러 모으고 있다. 하루에도 수많은 

인터넷 벤처 기업이 창업하고 또 문을 닫고 있는 이 역동적인 

시장에서 기업의 수명은 전통적인 제조업보다 훨씬 짧은 것이 

사실이다. 인터넷 상에서 고객이 다른 사이트로 전환하는 것은 

클릭 한번으로 이뤄지는 것만큼 쉬우며, 빠르게 변화하는 고객

의 눈높이를 맞추고 경쟁력 있는 서비스를 안정적인 수익모델

과 함께 지속적으로 공급하기가 어렵기 때문으로 사료된다. 따

라서, 초창기 인터넷 발전을 주도한 수많은 닷컴 기업들이 이미 

자취를 감추거나 선도적 위치를 새로운 아이디어와 더욱 혁신

적 서비스로 무장한 후발업체들에게 넘겨준 것과 달리, 인터넷 

전자상거래업의 맡형 격인 아마존(Amazon)은 여전히 끊임없

조대곤

미디어미래연구소 

미국 통신원

(카네기 멜론대학교 박사 

과정)

USA
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는 혁신과 변화로 대표적인 인터넷 사업자로 남아있으며 거대한 플랫폼으로 자리잡고 있

다. 1994년 설립되고 이듬해부터 사업을 시작한 전세계에서 가장 큰 온라인 전자상거래 업

체 아마존은 현재 미국, 캐나다, 영국, 독일, 중국 등 9개국에서 사업을 영위하고 있으며 폴

란드, 네덜란드, 스웨덴, 인도에서 서비스를 준비 중으로 확장 일로에 있다. 인터넷 서점으

로 출발한 아마존은 더이상 단순한 서점이나 온라인 쇼핑몰로서 기존 소매 유통업체를 위협

했던 수준이 아닌 가장 유력한 디지털 플랫폼으로 변화해가고 있는 것이다.

JP모건(JP Morgan)은 플랫폼의 경쟁력을 기술과 네트워크가 안정적인 규모를 확보하

고 폭넓은 생태계를 구축하며 다양한 기기를 통해 접속 가능하고, 사용자 간의 네트워크 효

과를 창출하는 수익모델을 갖춘 모습으로 정의하고 있다. 지난 2011년 여름,  월스트리트저

널(The Wall Street Journal) 이 개최한 D9컨퍼런스에서 구글의 에릭 슈미트(Eric 

Schmidt) 회장은 이와 같은 플랫폼의 중요성을 강조하며 구글과 페이스북, 애플, 그리고 아

마존이 가장 효과적으로 플랫폼 전략을 구사하고 있다고 언급한 바 있기도 하다. 

크레딧스위스(Credit Suisse)에 따르면 아마존 매출에서 일반 상품이나 전통 미디어 콘

텐츠의 판매는 그 비중이 줄어가는 반면, 디지털 미디어 매출이 지속적으로 증가하면서 아

마존이 향후 5년 동안 10% 이상의 높은 성장세를 이어갈 것으로 전망했다. 아마존이 이미 

확보하고 있는 폭넓은 고객층과 기존 전자상거래 시장에서의 성공이 새로운 형태의 역량과 

경쟁력을 요구하는 환경에서 성공을 결코 보장해주지는 않을 것이다. 그렇다면 아마존은 

어떠한 혁신과 전략을 바탕으로 디지털 미디어 시대의 촉망 받는 플랫폼으로 전환하고 있는 

것일까? 이 글에서는 다양한 분석리포트를 바탕으로 아마존의 디지털 플랫폼으로서의 진

화 모습과 현황, 그리고 앞으로의 전망을 중점적으로 살펴봄으로써 스마트 미디어 시대를 

대비하는 아마존의 디지털 프로젝트를 알아보고자 한다.

2. 아마존의 현황과 외부 환경

지금까지 아마존은 무료배송과 낮은 가격, 높은 효율의 물류 관리 시스템, 그리고 철저한 사

후 고객 서비스를 통해 신뢰성을 구축하며 전통적인 소매점을 위협해왔다. 최근까지도 미국 

전역에 공격적으로 물류 센터를 신설해오며 혁신적인 배송 시스템을 갖춰나가고 있으며 판매

자와의 긴밀한 관계를 통해 대형 소매 유통 체인 대비 경쟁력 있는 가격을 유지하고 있는 동시

에, 자사의 로열티 멤버십 프로그램 아마존 프라임(Amazon Prime) 을 통해 충성도 높은 고객

을 확보한 것은 그 동안의 주요 성공 요인으로 꼽힌다. 아마존은 연간 79달러의 회원비를 받는 

프라임 고객을 위해 기존의 무료 배송 서비스에 부가적으로 무료 비디오 스트리밍, 무료 책 렌

탈 서비스라는 전향적이고 공세적인 혜택을 제공함으로써 700만 명 이상의 프라임 고객을 아

마존이라는 플랫폼에 락인(Lock-in)시키는 효과와 함께, 보다 많은 고객이 이 회원제 서비스

에 가입하여 아마존 플랫폼의 핵심적인 충성 고객이 되도록 유인하고 있다.

아마존은 현재 약 1억 5,000만 명의 실사용자를 보유하며 전년 대비 두 자리 수 이상의 고

성장을 유지하고 있으며, 특히 다른 쇼핑몰 사이트 대비 월등히 높은 재구매율과 페이지뷰

를 유지하고 고객당 구매 상품 개수 역시 증가 추세를 보이고 있다. 이는 일단 아마존을 통

해 거래를 시작한 고객들이 다른 온라인 쇼핑몰보다 아마존에서의 쇼핑을 선호하고 높은 만

족도를 보이고 있다는 것으로 해석된다. 특히, 2011년 480억 달러 매출을 기록하며 전년 대

비 37% 이상의 높은 성장을 이룩한 것도 놀라운 사실이다.

아마존의 디지털 미디어 전략과 현황TREND ANALYSIS_USA
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[그림1] 미국 전자상거래 시장 규모와 비중 전망
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국가적인 초고속 인터넷 보급 사업과 크고 작은 수많은 쇼핑몰 업체가 등장하며, 미국의 

전자상거래 시장은 지난 수 년 동안 매년 두 자리 수 성장세를 지속해왔음에도 불구하고, 전

체 유통 시장에서 차지하는 비중을 보면 전자상거래 시장의 성장 여력은 여전히 높은 것으

로 여겨진다. 포레스터 리서치(Forrester Research)의 <그림1> 자료에 따르면 2011년 기준 
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지털 콘텐츠 플랫폼 구축 및 콘텐츠 확보 전략을 감안하면 향후 전망은 대체로 긍정적으로 

이어지고 있는데, 지금부터 미디어 콘텐츠 각 영역 별로 좀더 구체적으로 살펴보고자 한다.

우선 서적 분야를 살펴보면 아마존은 인터넷서점으로 출발한 만큼 명백한 업계 리더 위치

를 유지해오고 있다. 신간 서적 및 미국에서 활발한 중고책 거래 시장에서 아마존의 온라인 

시장 점유율은 85%에 이르고, 온오프라인을 합친 시장에서 점유율은 약 15%를 차지하고 

있다. 또한  아마존은 지난 2007년 이북리더 킨들을 런칭한 이래 이북 시장에서 독점적 위치

를 점유해왔는데, 최근 1~2년 사이 애플의 아이패드, 반즈앤노블즈(Barnes&Nobel’s)의 눅

(Nook) 등의 등장으로 경쟁 체제를 맞이하고 있다. 업계의 유력 대표 기업들이 이북 시장에 

적극 뛰어들어 경쟁하는 모습은 전체 시장 확대 측면에서 그동안 외롭게 이북 시장 확대를 

위해 노력해온 아마존에게는 긍정적이며 바야흐로 이북 시장은 최근 수 년간 본격적으로 개

화하는 모습이 뚜렷하다(<그림3> 참조). 비록 아마존의 이북 시장 점유율은 장기적으로 하

락해 나갈 것으로 예상되지만 전체 시장의 성장에 따라 실제 매출은 높은 성장을 보일 것이

라는 전망에는 이론의 여지가 없는 듯 하다. 

미국의 합법적 디지털 음원 유통 시장의 경우 애플의 아이튠즈(iTunes)가 약 70% 가까운 

점유율을 유지하며 지배적 위치를 유지하는 가운데, 아마존 MP3는 2008년 1분기 4.0% 점

유율에서 2010년 1분기에는 11.6%까지 올라서며 최근 수 년 동안 다른 군소 경쟁 기업들과 

격차를 크게 벌리며 애플을 추격하는 2위 사업자로 자리잡은 모습이다. 앞서 언급한 바와 

같이 클라우드 서비스 보급으로 인해 아마존의 MP3 판매는 보다 탄력을 받을 수 있을 것으

로 전망되기도 한다.

한편, 영화 DVD 판매 시장에서 아마존의 온라인 시장 점유율은 2010년 48%에서 2015년

에는 68%까지 확장될 것으로 예상되지만, 음악 CD 가 MP3 디지털포맷에 밀려 사라져간 역

사와 같이 DVD 판매 시장도 이미 감소 추세에 접어들었다. 제작사와 정부의 지속적인 노력

에도 불구하고 불법다운로드가 줄어 들지 않는 데에 일차적 원인이 있지만, 인터넷 속도가 

빨라지고 IPTV와 스마트TV,  태블릿PC 등이 급속히 보급되면서 디지털 스트리밍 방식으

로 영화를 즐기는 사람이 늘고 있는 것이 DVD판매 시장 위축의 큰 요인임에 분명하다. 

아직 초기 성장 단계에 있는 디지털 스트리밍 시장에서 아마존은 주요 영화 콘텐츠 제작

업체와의 계약을 차례로 성사시키며 콘텐츠 라인업을 강화하면서 기존 넷플릭스나 훌루 등

의 선도업체를 빠르게 추격하고 있다. 지난 2011년 2월, 아마존은 프라임 고객을 대상으로 

5,000개 영화와 TV 프로그램을 무료로 제공하는 파격적인 스트리밍 서비스인 인스턴트 비

디오 서비스(Instant video service) 를 시작한 이래 지속적으로 콘텐츠를 추가하여 현재는 

13,000개 이상의 프로그램을 제공하고 있다. 특히, 지난 1년 동안 아마존은 비디오 콘텐츠 

경쟁력 강화에 집중하는 모습을 보였다. ABC, NBC, CBS, Fox 등 주요 지상파네트워크와 

프로그램 공급 계약 체결을 조기에 완료했고, 디즈니(Disney), 워너브라더스(Warner 

Brothers), 소니(Sony) 등 주요 영화 제작사와도 라이센싱 계약을 속속 체결하였는데, 6개

월 사이 아마존은 5억 달러 이상의 비중 있는 투자를 통해 기존 사업자와 상당 부분 견줄 만

한 콘텐츠 라인업을 짧은 시간 안에 갖추게 되었다. 그리고 넷플릭스와 훌루가 주로 가입제 

월정액 모델에 기반하고 있는 것과 달리 아마존은 주문형비디오 방식으로 콘텐츠 한편 당 

0.99 달러에서 3.99 달러까지 요금을 책정하는 차별화된 가격정책으로 영화와 TV 프로그

램 서비스를 제공하고 있기도 하다. 아마존은 최근 실적발표에서 2011년 4분기 중 자사 사

이트를 통해 영화나 TV 프로그램을 구매하거나 대여한 고객 수는 전년 동기 대비 2배 이상

USAUS
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[그림 3] 전체 서적 시장 규모 대비 이북 시장 비중 추이
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이며, 프라임 고객 대상 무료 비디오 서비스 이용은 전분기 대비 300% 이상 급증했다고 발

표하며, 디지털 비디오 서비스가 빠르게 자리잡고 있는 모습을 강조하기도 했다.

4. 아마존 디지털 플랫폼의 중심, 킨들파이어

또한, 아마존이 2011년 말 출시한 킨들파이어(Kindle Fire) 의 성공은 저가 태블릿PC 시

장의 가능성을 확인하며 기존 태블릿PC  시장을 지배하고 있던 애플을 긴장시키는 동시에 

아마존이 디지털플랫폼 업체로 진화하는 새로운 전환점이 된 것으로 분석된다. 킨들파이어

는 지난 2011년  4분기에만 500만대가 판매된 것으로 보이며 2012년에는 약 2,000만대까지 

판매될 것으로 예상되고 있다. 킨들파이어 1세대 버전의 성공에 따라 2012년 하반기 아마존

은 화면 크기를 키운 새로운 모델과 함께 유사한 스마트폰도 출시할 것으로 알려지기도 했

다. 킨들파이어는 원가 대비 낮은 가격 설정으로 화제가 되기도 하며 비용에 있어 어느 정도 

출혈을 감수하고 있지만 전문가들은 이와 같은 아마존의 파격적 전략이 장기적으로는 긍정

적으로 작용할 것이라는 공감대를 형성하고 있는 듯 하다.

JP모건은 당장 2012년 하반기부터 아마존 킨들 파이어 보급에 따른 부수적인 성과가 눈

에 띄게 나타날 것이라고 언급하며, 킨들파이어와 관련한 디지털 콘텐츠 매출과 상품 판매

가 2012년 약 50억 달러에서 2013년에는 80억 달러까지 증가할 것이라고 전망했다. 특히 디

지털 콘텐츠 판매만을 살펴보면 보수적인 전망으로도 2012년 약 10억 달러, 2013년에는 26

억 달러까지 매출을 올릴 수 있을 것이라는 전망이 눈에 띈다. 바클레이스캐피탈(Barclays 

Capital) 역시 킨들 라인업 강화와 보급이 아마존의 디지털 콘텐츠 판매에 기여하는 부분이 

크다고 강조하며 애플만이 아마존과 견줄만한 사업자로 경쟁하게 될 것이라고 예상했다. 

특히 이 기관은 자체적인 분석을 통해 킨들로 인해 2014년 아마존의 이북 매출은 41억 달러, 

앱스토어를 통한 앱 매출은 9억 1,000만 달러, 영상 콘텐츠 매출은 24억 달러, 음원 매출은 

4억 4,000만 달러를 추가로 달성할 것이라는 구체적인 수치를 내놓기도 했다.

RBC 캐피탈(RBC Capital)은 자체적인 킨들파이어 사용자 설문 조사를 통해 킨들파이어 

사용자가 이용 첫 해에 평균 이북 20권, 앱 12개를 구매하고 약 68 달러의 추가적인 상품을 

구매할 것이라고 예상했다. 흥미로운 점은 현재 약 17 달러의 손해를 보고 판매되는 킨들파

이어를 감안했을 때, 약 5개월만 지나면 콘텐츠와 상품 구매 등의 부가 매출을 통해 손실 부

분을 만회할 수 있으며, 3년 누적으로는 킨들파이어 이용자당 130 달러 이상의 추가적인 영

업이익을 창출해줄 것으로 내다봤다. 애플의 아이패드 출시 이후 HP와 RIM 등을 비롯한 유

수 제조업체가 태블릿PC 를 출시했다 실패한 점을 고려하면 킨들파이어 자체의 성공적인 

시장 안착뿐만 아니라, 추가적인 디지털 콘텐츠 판매를 통해 아마존에게 부가가치를 창출

해 줄 것이라는 점은 다른 사업자는 흉내 낼 수 없는 아마존의 차별화된 디지털 플랫폼 경쟁

력을 보여주는 단적인 예라고 할 수 있겠다.

5. 향후 전망과 결언

이와 같은 아마존의 디지털플랫폼으로서의 전환 전략에 힘입어 아마존 매출 구조에서 디

지털 미디어 부문은 향후 주요한 성장 동력이 될 것으로 전망된다. 리서치 기관인 에버코어

그룹(Evercore group)은 지난 2007년 전체 미디어 상품 매출 92억 달러 중 7억 달러, 2009

년 128억 달러 중 28억 달러 수준에 그쳤던 아마존의 디지털 미디어 매출이 올해부터 기존 

USAUS
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[그림 4] 아마존 미디어 콘텐츠 매출 비중 전망
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전통 미디어 매출을 추월해 지속적으로 성장하며 빠르게 격차를 벌려나갈 것으로 예상했

다. 이들의 전망에 따르면 아마존의 디지털 매출은 2016년 166억 달러까지 올라서며 같은 

해 전체 미디어 상품 매출의 70%를 상회할 것으로 나타났다.

지금까지 살펴본 바와 같이 아마존은 가장 폭넓은 라인업을 갖춘 디지털 스토어로 자신

을 포지셔닝하고 기존에 많은 수익을 안겨주고 있는 전통적인 형태의 미디어 상품 매출을 

지키는데 안주하는 것이 아니라 고객 행동 패턴 변화에 발맞춰 빠르게 디지털 미디어 플랫

폼으로 변화하고 있다. 

아마존의 변화와 성장에 대해 골드만삭스(Goldman Sachs)가 “No pains, no gains”라

고 묘사하는 부분이 흥미롭다. 최근 수 년간 공격적인 투자에 따라 전체적인 수익성 면에서

는 지금 당장 좋은 모습을 보여주고 있지는 않지만, 이러한 투자에 대한 성과로 향후 디지털 

미디어 시장에서 가장 경쟁력 있는 사업자로 자리매김할 것이라는 전문가들의 공통된 전망

이 현재 아마존이 고통을 감수하면서 진행하고 있는 디지털프로젝트의 열매를 알차게 수확

할 날이 멀지 않았음을 보여주고 있는 것 같다.

마지막으로 아마존이 창업 이래 “지구상에서 가장 고객 중심적인 회사(Earth’s most 

customer-centric company”)라는 모토를 지키며 수많은 인터넷 기업의 흥망성쇠 속에 새

로운 기술 환경과 고객 요구에 부응하며 선도적 위치를 유지하고 있다는 점을 다른 기업들

은 본보기로 삼아야 할 것이다. 
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*DCE(Data Circuit-terminating Equipment): 회선종단장치. 

**케이블TV, IPTV를 통한 프로그램 전송 및 플랫폼사업은 일반방송에 해당. ***BS: Broadcasting Satellite.

출처: NHK(2011). ≪NHK受信料制度等 門調査 報告書≫, p.7; 안창현(2011)에서 재인용.

[그림 1] NHK의 멀티플랫폼 전략
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일본의 스마트 미디어 

서비스 평가 : NOD와

 BeeTV의 비교를 중심으로

TREND 
ANALYSIS

1. 스마트 미디어 서비스는 ‘스마트’한가

스마트 미디어를 대상으로 한 콘텐츠 서비스는 과연 ‘스마트’

한가? 일본의 스마트 미디어 서비스에 던지는 질문이다. 왜냐

하면 다양한 사업자가 서비스를 앞다투어 제공하고 있지만, 보

급은 더디게 진행되고 있기 때문이다. 이하에서는 일본의 대표

적인 스마트 미디어 서비스로 꼽히는 NHK의 NHK온디맨드

(NHKオンデマンド, 이하 NOD)와 NTT도코모(NTTドコモ)의 

BeeTV를 비교하며 간단하게 서비스를 평가한다.

NHK의 3-스크린 전략을 이끄는 NOD는 2008년 12월 시작

되었다. 뒤이어 2009년 5월 모바일 미디어를 대상으로 한 본격

적인 VOD서비스라고 할 수 있는 BeeTV가 등장했다. 그러나 

스마트 미디어서비스가 본격화된 것은 1년 뒤인 2011년 후반이

다. 케이블TV, 위성방송, IPTV 등에서 TV, PC를 넘어 스마트
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3. NHK온디맨드의 서비스내용

1) 현행 서비스내용

2007년 12월 방송법이 개정되면서 인터넷에 콘텐츠를 전송하는 것이 부대사업으로 인정

받게 되었다(제20조 제2항의2). 그러나 영리목적 배제, 수신료와 회계분리 등 조건부였다

(제73조 제2항). 방송 콘텐츠의 인터넷전송은 통신에 해당하기 때문에 사전에 권리자의 허

락이 필요하다. 회계를 수신료와 분리한 것은 출연자에게 별도의 출연료 지급, 막대한 설비

투자 등이 필요하기 때문이다. 

서비스 내용은 3가지다. 우선 ‘다시보기’는 방송 이후 14일 이내의 뉴스, 뉴스해설, 다큐멘

터리, 가요프로그램 등이 대상이다. 매달 600편 정도를 이용할 수 있으며, 월정액요금은 

945엔이다. 단편 구입도 가능하며 가격은 편당 105~315엔이다. ‘특선 프리미엄’은 과거에 

방송된 프로그램 가운데 전송한 지 3개월이 지나지 않은 프로그램이다. 주로 대하드라마, 

아침드라마, <NHK스페셜(NHKスペシャル)> 등 인기 프로그램이다. 매주 300편이 업데이

트되며, 가격은 편당 105~315엔이다. ‘특선 라이브러리’는 과거에 방송된 프로그램 가운데 
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<표 1> NOD의 제공 콘텐츠 내역
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비스를 플래시 비디오와 함께 HLS(HTTP Live Streaming) 형식을 추가할 예정이다. 인증

기능을 갖춘 무료 애플리케이션도 준비 중이다. 서비스 이용환경도 개선한다. 아이패드 이

외 Android2.2 이상의 태블릿을 위한 이용환경을 개선했다. PC, 스마트폰 전용 페이지와 

함께 태블릿 전용 페이지를 신설하기로 했다. 이들 페이지에서 상호 이용도 가능하며, 이어

보기 기능도 제공된다.

콘텐츠 서비스는 기존의 3가지 카테고리가 ‘다시보기’와 ‘특선 라이브러리’로 통합된다. 

‘다시보기’에는 방송된 지 14일 이내의 프로그램이 제공되며, 수는 매달 600편에 이른다. 정

액 패키지는 945엔이며, 편당 구입도 가능하다. ‘특선 라이브러리’는 4,000편을 제공한다. 

요금은 ‘다시보기’와 동일하다. 결제방식도 개선했다. NTT도코모의 휴대폰 결제기능을 이

용할 수 있도록 했으며, 다른 통신 사업자로 확대할 예정이다.

4. NOD 서비스 평가: BeeTV와 비교를 중심으로

1) 제공 콘텐츠

NOD는 NHK에서 지상파와 BS를 통해 방송된 프로그램을 제공한다. 방송프로그램의 

재이용이라고 할 수 있다. 제공 콘텐츠는 방송일을 기준으로 나뉜다. ‘다시보기’는 방송된 

지 14일 이내의 프로그램 가운데 뉴스, 다큐멘터리 등이 중심이다. 14일 이상이 지난 프로그
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<표 2> NOD의 2012년 4월 이후 제공 콘텐츠

다시보기 특선 라이브러리

프로그램 방송된 지 14일 이내의 프로그램 과거 프로그램

편수 매달 약 600편 약 4,000편

업데이트 매일 매주

단편판매 ○ ○

정액 패키지 다시보기 정액 패키지 특선 정액 패키지

출처: NHKオンデマンド室(2012). 新サ ビスを一 に展開: NHKオンデマンド 2012年４月の取り組み(2012年2月15日) 

http://www.nhk.or.jp/pr/keiei/otherpress/pdf/20120215.pdf
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전송한 지 3개월 이상 지난 프로그램이다. 3,500편이 제공되며 패키지 요금은 945엔이다. 

편당 구입도 가능하다.

이러한 서비스는 고속 인터넷망이 연결된 PC나 TV를 통해 이용할 수 있다. PC 시청의 경

우 이용환경에 제한이 있었지만, 2010년 4월부터 플래시 비디오(Flash Video) 방식으로 전

환했다. ‘다시보기’는 스트리밍 방식으로, 특선 라이브러리는 스트리밍과 다운로드 방식으

로 전송된다. TV를 통한 시청은 히카리TV 등 IPTV 사업자와의 계약이 필요하다. HD화질

로 전송된다. 결제방식은 직접수신의 경우 신용카드, ‘Yahoo!월렛(Yahoo!ウォレット)’의 

계좌이체, 일부 전자화폐를 이용할 수 있다. IPTV계약자는 이용요금에 부과된다.

2) 서비스 강화: 2012년 4월 이후 서비스 내용

스마트 미디어를 둘러싼 서비스 경쟁이 치열해지자 NHK는 NOD의 서비스 범위, 이용조

건 등을 확대한다. 오는 4월부터 아이폰, 아이패드에서도 시청할 수 있도록 동영상 전송서

[그림 2] > NOD의 새로운 서비스 개요(2012년 4월 이후 시행)

출처: NHKオンデマンド室(2012). 新サ ビスを一 に展開: NHKオンデマンド 

2012年４月の取り組み(2012年2月15日) http://www.nhk.or.jp/pr/keiei/otherpress/pdf/20120215.pdf

회원 ID 
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이어보기 기능
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[그림 3] NOD 매출(월) 및 등록회원 추이

출처: MarkeZine(2012). NHKオンデマンド, 月売 1億円達成(2012年 2月 23日)

http://markezine.jp/article/detail/15239

[그림 4] BeeTV 가입자 추이

출처: : Avex의 결산자료를 바탕으로 작성
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램은 별도의 계약과 요금이 필요하다. 제공 편수는 각각 600편과 4,000편으로 적지 않은 양

이다.

이에 비해 BeeTV는 자체 제작한 콘텐츠를 제공한다
1
. 제공되는 콘텐츠는 드라마, 음악, 

개그, 애니메이션, 토크, 버라이어티, 만화, 뉴스, 노래방 등 9개 장르에서 50편 이상이다. 

이들 콘텐츠는 주로 프로그램 제작사가 만들며, 드라마의 경우 후지TV나 NTV도 참여한

다. 편당 길이는 모바일 미디어에 맞춰 3~8분 정도로 짧으며 길어도 10분 이내라고 한다. 젊

은 여성층을 중심으로 드라마가 인기를 끌고 있다. 2010년에 제작한 드라마 <여자는 두 번 

논다(女たちは二度遊ぶ)>는 누적 다운로드수가 1,000만 회를 넘어섰다. 콘텐츠 가운데는 

휴대전화의 특성을 살린 경우도 있다. 남녀의 키스 장면을 모은 <키스×kiss×키스(キス×

kiss×キス)>가 대표적이다. 

2) 서비스 이용자

NOD는 기대와는 달리 가입자가 크게 늘지 않고 있다. PC 기반의 NOD회원수는 서비스

를 시작한 지 1년이 지난 2010년 1월에 35만4,204명, 2011년 1월에는 54만9,478명이었다. 3

년이 지난 2012년 1월에는 79만201명에 그쳤다. 회원등록이 서비스 이용으로 직결되는 것

은 아니며, 실제 콘텐츠 구입자는 이보다 적다. 2010년도 결산내역을 보면, 2011년 3월 말을 

기준으로 PC로 시청하는 회원은 62만1,874명이었다. 이 가운데 ‘다시보기 정액 패키지’ 계

약자는 1만9,952명, ‘특선 라이브러리 정액 패키지’ 계약자는 1만1,781명, 단편·패키지 구입

자는 36만8,111명이었으며, 총 시청수는 557만8,000건이었다.
2

IPTV를 거쳐 TV로 시청하는 경우 ‘다시보기 정액패키지’ 계약수가 1만1,462건, ‘특선 라

이브러리 정액 패키지’ 계약수가 4,354건에 그쳤고, 프로그램 총 구입건수는 39만573건이

었다.

1  �BeeTV는 NTT도코모와 에이벡스 엔터테인먼트의 합작회사인 에이벡스통신방송(エイベックス通信放送)이 운영하는 

휴대폰, 스마트폰을 대상으로 한 VOD서비스로 2009년 5월 서비스를 시작했다. 시청료는 매달 315엔이다.
2  �총 시청수 가운데는 ‘다시보기’가 342만7,000건으로 가장 많았으며, 이어 ‘특선 라이브러리’가 180만8,000건, 뉴스가 

34만3,000건이었다.



72  Content + future SPRING 2012  73

BeeTV는 이용자가 급속하게 늘어나고 있다. 서비스 시작 1달 만에 가입자가 30만, 2달 

만에 50만을 넘어섰다. 애초 목표는 1년간 77만이었지만, 5개월 만에 이를 돌파했다. 이후

에도 계속해서 늘어 2010년 3월 100만, 12월에는 150만을 기록했으며, 2012년 2월에는 205

만까지 증가했다. 2011년 3월부터 스마트폰에서도 시청이 가능해진 것이 주효했다. BeeTV

가 NTT도코모만의 VOD서비스라는 점을 감안한다면 성공적이라고 평가할 수 있다. 

3) 수익

이용자 확보가 제대로 이루어지지 않은 NOD는 수익에서도 고전하고 있다. 2010년도 사

업수입은 예산액 12억 엔의 절반인 6억 엔에 그친 반면, 사업지출은 24억 엔으로 적자 규모

가 18억 엔이었다. 2011년도 월별 시청료 수입도 크게 나아지지 않았다. 4월 6,300만 엔으로 

시작해 9월에 9,000만 엔을 넘었으며 12월에는 9,500만 엔에 이르렀다. 월매출액이 1억 엔

을 넘어선 것은 2012년 1월이다. 월매출액이 1억 엔을 웃돈 것은 서비스를 시작한 지 3년 2개

월 만이다. 2011년 4월부터 2012년 1월까지 누적 매출액은 8억3,125만 엔이었다.

수익 면에서 BeeTV는 조금 나은 편이다. 2009년도 매출은 26억 엔이었다. 흑자를 거둔 

달(8월)도 있었지만 2010년도는 적자였다. 2011년도에는 흑자전환을 기대하고 있다. 애초 

계획은 2013년 3월 말까지 가입자를 350만 명으로 늘리고, 매출은 150억 엔, 영업이익률은 

31%, 순이익률은 22%로 끌어올리겠다고 했다.

4) 시청자의 평가

그렇다면 시청자는 어떻게 평가하고 있는가? ‘시청자 시점에 의한 NHK평가위원회(視

者視点によるNHK評 委員 , 이하 NHK평가위원회)’의 평가결과를 소개한다
3
. NOD 등

의 융합서비스는 ‘도움 된다’는 평가지표 가운데 ‘이용하기 쉬운 서비스의 개발 및 제공’이라

는 평가항목에서 평가되었다. 2010년도 평가결과는 5점 만점에 3.9점을 얻었다. 이는 2009

년도의 3.5점과 비교하면 나아진 것이다. 구체적으로 시청자 조사결과, ‘TV, PC, 모바일단

3  �NHK평가위원회는 방송과 경영의 신뢰성을 두 축으로 8가지 평가지표를 매년 평가한다. 평가방법은 시청자조사를 통

해 평가항목별 ‘기대의 충족률’을 산출한다. 충족률은 실현도를 기대도로 나눈 값이다. 이를 바탕으로 5점 만점의 ‘기

준득점’으로 환산한다. 충족률이 50% 이하일 경우 기준득점은 1점, 75%일 경우 3점, 100%이면 5점이 된다. 여기에 평

가위원회가 가산점을 준다. 3점은 문제가 없는 수준(필요수준), 4점은 시청자의 기대에 충분히 부응하는 수준(충분수

준), 5점은 기대 이상의 수준(탁월수준)을 의미한다.　
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[그림 5] NHK온디맨드의 2011년도 월별 시청료 수입� (단위: 백만 엔)

출처: NHK(2012). 2011年度第3四半期業務報告, p.10.

출처:NHK(2011). <視 者視点によるＮＨＫ評  2010年度報告書>, p.62.

[그림 6] NHK의 N-스크린에 대한 시청자 기대의 충족률

일본의 스마트 미디어 서비스 평가: NOD와 BeeTV의 비교를 중심으로



74  Content + future SPRING 2012  75

BBC의 아이플레이어(iPlayer)와 대조적이다. 요금은 BeeTV이나 오는 4월 서비스를 시작

하는 NOTTV(월 420엔)보다 비싸다. 방송 콘텐츠의 2차 이용인 만큼 합리적인 가격 설정이 

요구된다
4
. 요금체계도 ‘다시보기’와 ‘특선 라이브러리’로 나뉜 이중구조로 되어 있다. 하나

의 요금체계로 묶을 필요가 있다.

NOD이용자가 쉽게 늘어나지 않는 또 다른 요인은 스마트폰이나 태블릿에 대응을 늦게 

한 점을 들 수 있다. BeeTV의 가입자 증가는 스마트폰이 기폭제가 되었다. 2011년 3월부터 

안드로이드용 애플리케이션을 제공하기 시작하여 스마트폰에서도 시청이 가능해졌다. 스

마트폰은 빨리감기, 되감기 등 조작성이 뛰어나며, 화면도 휴대전화에 비해 크다. NHK가 

오는 4월부터 아이폰과 아이패드에서도 NOD서비스를 이용할 수 있도록 환경을 개선하게 

4  �시청료를 너무 낮추면 수신계약자 이탈을 부를 수도 있다. 수신료보다 낮게 설정된 이용요금만으로 NHK의 콘텐츠를 

이용하고자 하는 사람이 늘어나기 때문이다.

JAPAN
JA

PA
N

말 등 이용하기 쉬운 미디어로 정보와 프로그램을 볼 수 있는가?’라는 질문에 87.3%가 ‘그렇

다’고 답했다. 이를 5점 척도로 환산하며 4.0점이 된다. 여기에 NHK평가위원회가 가중치를 

주었다. 동일본대지진에 대한 대응은 0.1점 가산점을 받은 반면, NOD 추진은 -0.2점 감점

을 받아 결국 3.9점이 되었다.

NOD의 감점요인은 다양한 서비스가 개선되고 이용자가 늘고 있지만, 시청료 수입은 목

표에 크게 미치지 못했다는 점이 제기되었다. 시청료수입은 연간목표에 크게 미치지 못하

며, 당장 흑자전환도 어렵다는 평가다.

5. 결론: NOD서비스

NOD는 스마트 미디어 서비스로서 추가적인 개선이 요구된다. 그동안 고령자를 포함한 

시청자의 눈높이에서 보다 이용하기 쉬운 검색시스템 개발과 합리적인 요금설정이 과제로 

제기되어왔다. NOD서비스는 수신료 수입에서 분리해 시청료를 재원으로 충당하고 있다. 

[그림 7] NHK평가위원회의 평가�

출처: NHK(2012). 2012年度 支予算, 事業計 及び資金計 . p.43.

[그림 8] NOD 향후 사업계획�

(주)2010년까지는 세 포함, 이후는 세 불포함. 2010년까지는 결산, 2011년도와 2012년도는 예산, 2013년도는 계획.

출처: NHK(2012). 2012年度 支予算, 事業計 及び資金計 . p.43.
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되면 젊은 층에서 이용이 늘어날 것으로 보인다.

스마트 미디어는 1인 미디어이며 이동수신이 많기 때문에 콘텐츠도 이에 맞추지 않으면 

안 된다. BeeTV에서는 휴대전화의 특징과 여성의 이용 행태를 분석해 프로그램을 제작했

다. 드라마는 짧게 여러 편으로 나누었으며, 만화 등도 제공하는 등 젊은 층의 이용 행태를 

반영했다. 오는 4월부터 NOD의 시청단말도 PC, TV, 스마트폰, 태블릿 등으로 다양해진

다. PC와 TV, 스마트폰과 태블릿으로 양분한 뒤, 각각 타깃 오디언스(target audience)에 

맞는 콘텐츠를 제공할 필요가 있다.

한편 2012~2014년 3개년 경영계획에서도 방송과 통신의 융합시대에 적합한 다양한 전

송로를 이용한 새로운 서비스를 확충하겠다고 했다. 새로운 서비스로 인터넷의 쌍방향성을 

활용한 뉴스 콘텐츠를 개발하고 TV와 PC, 휴대폰, 태블릿 등 다양한 미디어를 통해 정보와 

콘텐츠를 제공하며, NOD의 서비스를 개선해 이용자를 확대, 2013년에는 흑자로 전환하겠

다고 했다. 향후 NOD의 서비스 개선이 기대된다.

  참고문헌

안창현(2011. 8). NHK, 시청자 이용행태 변화에 맞춰 멀티유스 전략 구사, KBS방송문화연

구소, <해외방송정보> 

 



78  Content + future SPRING 2012  79

프랑스 통신사들의 

N-스크린 전략 
TREND 
ANALYSIS

스마트폰이 우리의 일상생활에 확고하게 자리 잡으면서 융

합서비스는 중요한 전략으로 인식되고 있다. 스마트폰의 앱스

토어에서 구매한 음악이나 영화 등의 콘텐츠를 집에 있는 PC나 

TV로 즐길 수 있는 융합서비스는 오늘날 IT 산업의 핵심적인 

키워드다. 이 같은 융합서비스를 N-스크린 전략이라고 하는

데, 공통된 운영체제를 탑재한 다양한 단말기에서 공통된 콘텐

츠를 이용할 수 있는 서비스를 말한다. 현재 N-스크린 전략은 

통신 사업자, 방송 사업자, 플랫폼 사업자 등 각 분야에서 다양

하게 이뤄지고 있다. 

프랑스에서도 N-스크린 서비스가 본격화되면서 이에 대한 

관심이 높다. 이는 스마트폰 대중화와 관련이 높은데 방송 여

론 조사 기관인 미디어메트리(Mediametrie)에 의하면 프랑스 
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(2) 배타적인 콘텐츠 제공, 다양한 콘텐츠로 경쟁력 확보

오랑주 TV는 영화, 스포츠 등 자체 콘텐츠를 확보, 통신 가입 회원들에게만 콘텐츠를 이용

할 수 있는 배타적 콘텐츠를 제공하는 전략을 구사했다. 또 한때 영화와 스포츠 채널을 둘러싸

고 경쟁관계였던 카날 플뤼스(Canal+) 의 프로그램을 제공하는 옵션을 운영하고 있다. 

또 월 사용료를 내면 50개국 방송국 채널, 즉 스위스 채널, 스포츠 1, W9, MCM Top, 

Trace TV, Motors TV, Rai sport 1, Sport Italia를  다양한 단말기를 통해 볼 수 있게 된 것

이다. 이와 별도로  오랑주 TV는  프리미엄 TV서비스를 통해 어른을 위한 콘텐츠, 1,000개

의 비디오 클립, 영화 예고편, TV 프로그램 등의 콘텐츠를 제공하고 있다.   

(3) 클라우드 컴퓨팅 

오랑주의 비즈니스 서비스는 클라우드 컴퓨팅(Cloud Computing)에 대한 솔루션도 발

표했다. 플렉시블 SSL(Flexible SSL)은 네트워크상의 보안을 유지하면서 기업의 정보를 와

이파이, 3G, DSL를 통해 노트북, 스마트폰, 태블릿을 통해 액세스할 수 있게 된다. 이 서비

스는 2012년 실시할 예정이다. 

2) SFR의 N-스크린 시도; TV의 스마트화

(1) 다양한 애플리케이션 제공

SFR은 인터넷과 함께 제공되는 너프박스(neufbox)를 통해 집 밖에서 스마트폰이나 태

블릿으로 너프박스 TV(neufbox TV) 서비스를 이용할 수 있는 융합서비스를 제공하고 있

다. 아이오스(iOS)나 안드로이드(Android) 시스템에 사용 가능한 SFR neufbox TV 애플리

케이션은  3G나 와이파이(Wifi)를 통해 하드디스크 관리나 프로그램 저장 등도 가능하다. 

이 서비스 실시 덕분에 와이파이를 통해 130개 이상의 채널을 시청할 수 있게 되었다. 

SFR은 기존 제공되는 텔레비전 채널과 함께 프랑스 기상(Meteo France), 스포츠 TV인 레

기프 TV(l’Equipe TV), 데일리모션(Dailymotion), 전화번호안내 웹인 파주 존(Page Jaunes), 

영화사이트인 알로시네(Allocine), 부동산 채널인 TV 임모(TV Immo)와 같은 애플리케이션을 

보강해 서비스를 제공하고 있다. 이들 애플리케이션은 스크린상에서 인터랙티브 TV의 애플리

케이션 발전 전문 회사인 위즈티비(WizTiVi)와 파트너를 맺어 실시되는 것이다. 

(2) 주문형 TV, 검색 가능한 TV

 SFR은 새로운 기술 혁신을 통해 단선형 텔레비전, 비단선형 텔레비전 사이의 경계를 허

물어 텔레비전 시청의 새로운 방식을 선보이기 위해 노력하고 있다. 이를테면 주문형 TV나 

검색이 가능한 TV 같은 서비스가 바로 그것이다.  

SFR은 주문형 TV 시스템을 2011년 말부터 시행하고 있다. 가입자들은 1주에서 4주 동안 

선택된 프로그램을 시청한 후 이름, 채널, 상영일시, 장르, 또는 시청 횟수가 높은 프로그램

에 따라 콘텐츠를 선택하게 된다. 이를 바탕으로 맞춤 프로그램을 묶어서 프로그래밍화할 

수 있다.

또한 사용자들이 간단한 검색어를 통해 TV와 VOD의 10만 개의 콘텐츠를 쉽게 이용할 수 

있도록 단순화했다. 찾고자 하는 검색어의 첫 알파벳만 사용하면 10개의 관련 검색어, 아이

템 리스트가 나오도록 했다. 

(3) 클라우드 컴퓨팅 본격화

SFR는 오랑주에 이어 2010년 클라우드 컴퓨팅에 관한 전략을 발표했다. HP의 기술과 결

합한 SFR는 ‘주문에 따른 SI 인프라(Infrastructure SI a la demande)’라는 이름으로 고객

센터, 정보 웹 호스팅 그리고 모바일, 인터넷 등을 통합한 커뮤니케이션의 영역을 중심으로 

서비스를 시작했다. 이를 위해 프랑스의 6개 지역에 데이터 센터를 마련해 고객들의 중요한 

정보를 보관하고 있다. 

SFR의 클라우드 컴퓨팅 서비스 전략은  먼저 500명 이상의 직원을 둔 기업을 대상으로 

한정해 판매를 시행한다는 것이다. 다음으로 좀 더 작은 기업을 공략한다는 계획을 세웠다. 

SFR는 이 서비스의 가격도 책정했는데, 서비스 설치 비용 2,800유로에는 5개의 계정, 1초

당 100메가비트 사용, 관리 툴 등이 포함된다. 월 사용료는 스몰, 라지, 엑스라지의 3가지 타

입이 있으며 가격대는 120유로에서 460유로까지 다양하다. 

3)부이그 텔레콤(Bouygues Telecom)-클라우드 게이밍 서비스 

부이그 텔레콤은 지난해 6월부터 와이파이를 통한 비디오 및 HD 전송을 위해 청년 기업 

셀레노(Celeno)와 협력해 N-스크린 서비스를 시작했다. 파트너 셀레노와 함께 새롭게 업
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그레이드한 Bbox를 통해 가입자들은 좋은 품질의 영상과 음향을 갖춘 N-스크린 서비스를 

이용할 수 있게 되었다. 사용자들은 집밖에서도 노트북이나 태블릿을 통해 콘텐츠를 즐길 

수 있게 되었다. 

이어서 부이그 텔레콤은 2012년 1월 말에 새로운 ADSL과 TV를 합친 새로운 비박스 센세

이션(Bbox Sensation)을 선보였다. 이 박스에는 핫스폿 모바일 3G+(hotspot mobile 

3G+)가 서비스로 포함되었다. 이로써 3G+를 통해 태블릿이나 노트북을 통해 집 밖에서도 

콘텐츠를 계속해서 이용할 수 있게 되었다. 디자인은 삼성이 맡은 비박스 센세이션에는 

Intel Atom CE 4200, 1 GO의 램, 320 Go의 하드디스크, 연결을 맡은 e-Sata, 셀레노의 와

이파이 옵티즈에어(Wi Fi OptimizAir)의 기술이 결합했다. 또 비박스 센세이션은 새로운 

플레이캐스트(Playcast) 서비스를 추가하면서 비디오 게임을 스트리밍으로 즐길 수 있게 

되었다. 그리고 가장 야심차게 소개한 서비스는 인기 있는 게임 프로그램과 함께 주문형 비

디오게임인 클라우드 게이밍(cloud gaming)을 이용할 수 있다는 것이다. 

2. 클라우드 컴퓨팅(Cloud computing)1

1) 국가 차원에서의 육성 전략-프랑스식 클라우드 컴퓨팅

기업정보나 프랑스의 행정 정보들이 프랑스가 아닌 미국에 있는 서버에 스톡되어 있다

면? 이는 클라우드 컴퓨팅이 이슈가 되면서 프랑스 정부가 고민했던 문제다. 2009년 프랑

스 정부는 미국의 IBM, HP, 마이크로소프트 등에 맞서 국가 차원에서 프랑스식 클라우드 

컴퓨팅을 IT산업의 핵심적인 전략 가운데 하나로 인식하기 시작했다. 즉 프랑스 국가 행정 

조직과 기업에 강력하면서 능력을 갖춘 보안이 되는 클라우드 컴퓨팅 인프라를 구축해 제공

하겠다는 전략을 세운 것이다.  이를 위해 정부는 공공과 민영이 파트너가 된 운영주체를 선

정했다. 이에 따라 예금금고(Caisse des Depots)와 민영 파트너로 프랑스 텔레콤/오랑주, 

1  �클라우드 컴퓨팅이란 개인정보에서부터 영화, 음악 등 콘텐츠 파일 및 작업파일까지 모든 자료를 특정한 단말기에 보

관할 필요없이 인터넷 접속만으로 언제 어디서나 다양한 기기를 통해 사용할 수 있는 서비스다. 즉 사용자 중심의 컴

퓨팅 환경을 말한다. 

탈레스(Thales), 다소시스템(Dassault Systemes)을 선정했다. 이 3개 기업은 2011년 8월 

컨소시움을 이뤄 공통 프로젝트인 일명 안드로메드(Andromede)를 제안했다. 프로젝트의 

목적은 프랑스나 유럽 기업, 중소, 대기업, 공공기관에 정보 사용, 통제, 보호를 원활하게 하

기 위해서다. 안드로메드라는 이름의 기업도 같은 해11월에 설립되었다. 재정의 경우 프랑

스 텔레콤과 다소시스템이 각각 6,000만 유로를 투자하면서 26,7%의 투표권을 소유하고 

탈레는 3,000만 유로를 내고 투표권을 13.3% 갖기로 했다. 정부는 총 1억3,500만 유로를 

투자하면서 나머지 33.3%의 투표권을 가지는 것으로 결정되었다. 

그런데 2011년 9월 말 다소시스템이 안드로메이드 프로젝트 참여에서 빠지고 독자적인 

클라우드 컴퓨팅 사업을 독자적으로 실행하겠다고 밝혔다. 이유는 오랑주와의 가격 부분에 

대한 이견 때문이라고 한다. 다소시스템의 대표인 베르나르 샤를르(Bernard Charles)에 의

하면 ‘인프라 구조에 드는 비용은 경쟁력 있는 해결책이 아니었다. 왜냐하면 가격이 너무 높

게 책정되었기 때문이다. 그래서 이 컨소시움에서 빠졌지만 이 프로젝트를 포기한 것은 아

니다. 우리는 지난 2년 반 동안 이 프로젝트에 집중해왔다 ‘고 설명했다
2
. 

2) 오랑주와 탈레 vs. SFR과 다소시스템, 경쟁 구도로

다소시스템은 안드로메드 컨소시움에서 빠진 후 2012년 2월 통신 사업자인 SFR사와 협

력관계를 구축하면서 새로운 프로젝트를 준비하고 있음이 언론을 통해 알려졌다. 총 400여 

명의 고용인구를 창출할 이 프로젝트의 자본은 3분의 1은 국가의 예금 금고, 3분의 1은 

SFR, 나머지는 다소시스템에서 담당하기로 합의했다. 안드로메드와 마찬가지로 이 새로운 

컨소시움은 정보 보안에 대한 보증 및 의무사항을 존중해야 한다. 

그런데 문제는 정부에서 경쟁관계에 있는 두 개의 프로젝트에 재정적인 지원을 할 수 없

다는 점이다. 결국 한 개의 컨소시움이 선택되어 공공기금을 받게 될 것이기 때문에 기업들

의 정부에 대한 로비 작업이 활발할 것으로 예상된다. 현재 정부에서 예상하는 예산은  2억

8,500 만 유로로, 정부가 예금 금고를 통해 1억3,500만 유로를  투자할 예정이다. 

2  Zdnet, 2012년 2월 8일자 
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3) 중소기업 중심의 클라우드 컴퓨팅 프로젝트

대기업을 중심으로 한 안드로메드 프로젝트와 달리 혁신적인 중소기업들이 공공연구기

관과 협력하는 클라우드 컴퓨팅 프로젝트가 곳곳에서 시도되고 있다. 

환경을 고려한 프로젝트인 ‘구름(nuage, 뉘아주)’은 프랑스의 디지털 경제 발전을 위한 

협회(Association pour le Developpement de l’Economie Numerique, 이하 ADEN)의 회

원들이 참여하고 있다. 이 프로젝트의 특징은 대기업보다 혁신적인 중소기업들과 연구기관 

중심으로 운영되고 있다는 점이다. 이 프로젝트의 예산은 1.000만 유로로 50%는 공공기금

으로 조달될 예정이다. 또 다른 프로젝트로 대학 교육을 중심으로 한 ‘유니클라우드

(UnivCloud)’의 경우 수도권 지역인 일드 프랑스의 14개의 대학이 연합해 구성, 운영되고 

있다. 

3. 결론

지금까지 프랑스 통신업체를 중심으로 한 N-스크린 전략과 클라우드 컴퓨팅 구축을 위

한 시도를 살펴보았다. 오랑주, SFR, 부이그 텔레콤은 기존의 통신서비스와 TV서비스를 

연계해 콘텐츠 사용을 지원하는 N-스크린 전략을 구사하고 있다. 그러나 3사의 전술은 조

금씩 차별성을 보인다. 오랑주는 차별화된 콘텐츠를 제공함으로써 가입자 확대를 시도하고 

있다. 반면 SFR는 주문형 TV, 검색 가능한 TV 등 진일보한 기술을 선보이면서 타사와의 경

쟁력을 갖추고 있다. 부이그 텔레콤은 주문형 비디오 게임 서비스를 제공함으로써 변별성을 

보인다. 

한편 통신 사업자들의 자체 클라우드 컴퓨팅 시도는 아직 초기 단계인 반면 정부의 프랑

스식 클라우드 컴퓨팅 프로젝트인 안드로메드를 둘러싸고 오랑주와 SFR의 경쟁은 치열하

다. 정부의 IT 산업 발전에 대한 의지의 일환으로 이뤄지는 이 프로젝트가 구체화될 경우 클

라우드 컴퓨팅은 앞으로  N 스크린의 중심에 놓이게 될 것이다. 정부가 시초가 된 클라우드 

컴퓨팅 시도가 향후 통신사업에 어떤 영향을 미칠지 좀 더 지켜봐야 할 것이다. 
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캐나다의 2012년 

모바일 시장 전망
TREND 
ANALYSIS

1. 도입

텔레비전, 모바일, 태블릿, 인터넷, 디지털 콘텐츠 등을 둘러

싼 캐나다의 뉴미디어 경쟁을 다소 거칠게 요약한다면 ‘빅 4’, 

즉 벨 캐나다(Bell Canada, 이하 벨), 로저스 커뮤니케이션스

(Rogers Communications, 이하 로저스), 텔러스(Telus), 그

리고 쇼 커뮤니케이션스(Shaw Communications, 이하 쇼) 간

의 경쟁이 될 것이다. 벨과 로저스는 주로 캐나다 동부를 중심

으로, 텔러스와 쇼는 캐나다 서부를 주요 시장으로 삼고 있다. 

캐나다의 방송 통신 규제 기관인 ‘캐나다 라디오-텔레비전 및 

전기통신 위원회(Canadian Radio-Television and 

Telecommunications Commission, 이하 CRTC)’가 과도한 

경쟁을 막고 캐나다 기업들의 성장을 돕는다는 명분으로 주요 

비즈니스 지역을 분할한 결과이다. 그러나 텔레비전 사업과 모

김상현

미디어미래 연구소 

 캐나다 통신원

(캐나다 앨버타주

교육부 정보 프라이버시

매니저)

바일 사업, 인터넷 등이 서로 겹치면서 그 분할과 경계의 범위가 점점 더 모호해지고 있다. 

더욱이 쇼가 모바일 사업 진출을 포기함으로써 이 부문만은 당분간 ‘3강 체제’로 진행될 전

망이다. 하지만 그간 꽁꽁 묶어온 해외 투자자와 통신 사업자의 진출을 풀어야 한다는 시장

과 여론의 압력이 날로 거세지면서 새로운 변수가 작용할 가능성도 적지 않다. 

지금 캐나다의 통신 시장에서 가장 주목받는 것은 모바일 분야이다. 스마트폰과 태블릿 컴

퓨터가 큰 인기를 끌면서 캐나다의 통신 산업 전반에 지각 변동이 일고 있는 것이다. 데이터 이

용량이 급증하면서 모바일 서비스의 접속 속도를 높여야 한다는 압력도 거세지고 있다.

그러한 압력에 가장 잘 부응하는 것으로 평가되는 것이 LTE 네트워크 기술이다. LTE는 

‘롱 텀 에볼루션(Long Term Evolution)’의 머리글자를 딴 것으로, 3세대 이동통신(3G)을 

‘장기적으로 진화’시킨 기술이라는 뜻이다. 3G와 4G의 사이에 있는 기술이라고 해서 3.9G

라고 부르기도 한다. 3G보다 10배 이상 빠른 통신 속도를 자랑하며, 고화질 영상의 드라마

나 영화를 시청하는 것도 가능하고, 네트워크 게임도 별 문제없이 즐길 수 있게 해준다. 하

지만 LTE를 전국으로 확대하기 위해서는 상당한 규모의 네트워크 투자가 있어야 하고, 추

가 통신 대역에 대한 분배가 이뤄져야 한다.

“이것은 스피드 게임이다”라고 로저스의 규제 및 정책 담당 수석부사장인 켄 엥겔하트

(Ken Engelhart) 씨는 말한다. “누구든 가장 빠른 네트워크를 갖는 사람이 더 많은 고객을 

끌어 모을 것”이라는 뜻이다. 

2. 경쟁의 핵 ‘LTE’

1) 로저스

캐나다 모바일 시장의 제1 주자인 로저스는 2011년 7월 캐나다 최초로 LTE 네트워크를 

구축해, 같은 해 11월에 토론토와 몬트리올, 밴쿠버 등에서 서비스를 시작했다. 이론상의 통

신 속도는 다운로드에 초당 100MB(Mbps), 업로드에 70Mbps이다. 그러나 이용자 규모는 

아직 제한적이다. 더욱이 이용료가 여느 3G 서비스에 비해 높아서, 이용자들의 불만도 만만

치 않다. 

로저스는 더욱이 텔러스, 벨, 그리고 다른 군소 주자들의 거센 추격을 받고 있다. 특히 스

마트폰 시장으로 넘어가면서 로저스의 경쟁 우위가 눈에 띄게 약해진다는 지적이다. 2011년 
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4사분기에 기록적인 스마트폰 판매량을 올렸던 로저스는, 그러나 올해 들어 신규 가입자를 

유치하는 속도에서 텔러스와 벨에 밀리고 있다. 지난해 12월31일까지 로저스는 4만2,000명

의 신규 무선 가입자를 유치했지만, 이는 전년 동기보다 7% 떨어진 수준이다. 그에 비해 텔

러스와 벨은 2011년 말까지 각각 14만8,000명과 13만2,000명의 새 고객을 끌어들였다. 로

저스보다 3배 이상 많은 규모다.

점점 더 뜨거운 경쟁을 펼치는 부문은 고급 스마트폰 시장이다. 캐나다 사람들은 세계에

서도 가장 열성적인 스마트폰 이용자로 꼽힌다. 관련 조사 기관인 컴스코어(comScore)에 

따르면 캐나다 모바일 시장의 40%가 이미 스마트폰이다.

무선 통신 업체들로서는 데이터에 굶주린 소비자들, 그리고 일반 휴대전화에서 스마트폰

으로 업그레이드하려는 소비자를 더 많이 끌어들이는 것이 성패의 열쇠다. 스마트폰 이용자

들은 매달 이용료를 더 안정적으로 낼 뿐 아니라, 여느 휴대전화 이용자들보다 4배 이상 많

은 비용을 지불하기 때문에, 이들의 가치는 더욱 높다.

로저스는 캐나다의 최대 모바일 서비스업체이다. 가입자가 930만 명으로 벨의 740만 명, 

텔러스의 730만 명보다 앞서 있다. 최근 추세에서 두드러지는 현상 하나는 무선 데이터의 

이용료가 전체 매출에서 점점 더 큰 비중을 차지하고 있다는 사실이다. 아이폰, 블랙베리, 

안드로이드폰 이용자들은 전화통화보다 유튜브 비디오를 보거나 소셜 네트워킹 사이트를 

이용하고 텍스트 메시징을 날리는 데 더 열중한다. 그 때문에 무선 데이터의 매출 비중은 휴

대전화 관련 매출의 40%에 육박하고 있다.

2) 벨

벨은 2011년 9월 토론토에서 가장 먼저 LTE 서비스를 시작했다. LTE 발표는 로저스가 

먼저지만, 실제 서비스를 개시한 것은 벨이다. 같은 해 10월 말부터는 LTE 서비스 범위를 노

바스코샤 주의 핼리팩스와 다트머스, 온타리오 주의 벨빌 등으로 확대했다. 이로써 벨은 캐

나다의 모든 주에서 LTE 서비스를 제공하는 첫 회사로 기록되었다. 그러나 모든 주의 주요 

도시에만 국한된 것일 뿐 명실상부한 ‘전국 서비스’는 아직 아니다. 벨의 LTE 서비스 속도는 

이론상 75Mbps(다운로드)지만, 실제 이용 속도는 12~25 Mbps로 알려져 있다. LTE 서비

스 이용료는 로저스와 대동소이하다. 

3) 텔러스
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다. “전반적으로 쇼보다 몇 발걸음 앞서 있다”라는 것이다. 그리고 그런 차이의 시발점으로 

2010년 여름, 텔러스가 ‘옵틱’이라는 이름으로 TV 서비스를 다시 선보인 시점을 꼽는다.  

“텔러스는 유선과 무선 양쪽에서 쇼보다 우위에 있다. 텔러스는 케이블 부문에서 쇼를 맹공

할 수 있는 반면, 쇼는 무선 부문에서 텔러스에 대적할 수가 없다. 무선 서비스가 없기 때문

이다.” 

쇼는 2012년 1사분기 매출의 61%를 케이블 서비스에서 냈다. 같은 기간 약 2만3,000명의 

기본 케이블 가입자를 잃었다. 한편 텔러스의 무선 부문은 1사분기 매출의 54%를 차지했다. 

텔러스의 옵틱TV 가입자는45만3,000명으로, 지난해 같은 기간보다 70% 증가한 규모지만 

여전히 손익분기점을 밑돌고 있다. 

한편 일각에서는 텔러스의 LTE 시장 진출이 벨이나 로저스에 비해 너무 늦지 않았느냐는 

우려도 나온다. 그에 대해 고스 씨는 근거가 약하다고 반박한다. “다른 경쟁사들보다 몇 개

월 늦은 것은 큰 문제가 되지 않는다. 더욱이 LTE에 대한 일반사람들의 인식도 낮은 편이

다. 애플이 언제 LTE용 신제품 아이폰을 내놓을 것이라는 보도가 나올 때쯤에나 일반사람

들도 LTE에 대해 흥분하고 흥미로워할 것”이라는 것이다. 북미에서 큰 인기를 끄는 애플의 

아이폰 4S는 아직 LTE 네트워크를 지원하지 않는다.

3. 과제와 전망

여러 통신 전문가는 올해나 내년에 캐나다의 통신 지형이 크게 바뀔 수 있다고 전망한다. 

연방 정부가 머지않아 통신 시장에 대한 해외 자본의 투자 규정을 바꾸는 한편, 통신 회사들

이 군침을 흘리는 700MHz 대역의 통신망을 경매로 민간에 넘길 예정이기 때문이다. 연방 

정부의 정책에 따라 통신 시장의 경쟁 구도에 일대 변혁이 불가피하다는 얘기다. 

1) 해외 자본의 투자

해외 자본의 통신 시장 진출은 그간 난항을 거듭해왔다. 정치적 민감성 때문에 쉽사리 개

정할 수도 없었다. 그러나 보수 여당은 2010년부터 관련 규제를 완화하겠다는 입장을 고집

해왔다. 

현행 법규는 통신 회사들에 대한 해외 자본의 직간접 투자 비율이 46.7%를 넘으면 안 된

다고 못박고 있다. 하지만 시장 경쟁을 옹호하는 이들은 이 규정이 해외 투자를 위축시킬 뿐 

아니라, 신규 사업자의 경쟁력을 감퇴시킨다고 비판해왔다. 

보수 여당은 그 대안으로 국내 통신 회사에 대한 해외 자본의 100% 소유권을 인정하면서

도 그 회사의 시장 점유율은 10% 이하로 제한하는 방안을 고려하는 것으로 알려졌다. 그러

나 통신 시장을 관할하는 연방 산업부(Industry Canada)는 이 사안에 대해 철저히 함구하

고 있다. 군소 무선 통신사들은 해외 자본에 대한 규제가 완화될 경우 새로운 투자 출처를 

찾을 수 있어 경쟁력 제고에 도움이 될 것이라고 기대하는 분위기다. 하지만 ‘빅 3’ 통신사들

은 그 같은 규정 변화가 캐나다의 주주들에게 피해를 끼칠 수 있다며 반대 의사를 표명하고 

있다.

2) 주파수 경매

통신 서비스업계는 연방 산업부가 올해 상반기 중 주파수 경매 정책을 내놓을 것으로 기

대하고 있다. 새 정책의 가장 큰 이슈는 주파수 경매를 2008년처럼 군소 기업들은 배제한 채 

주요 통신사들만을 대상으로 할 것인지, 아니면 모든 기업에 공개된 방식으로 할 것인지의 

여부이다. 또 다른 대안은 기업당 구매 주파수를 제한하는 방식이다. 

통신 서비스업계가 촉각을 곤두세우는 주파수 대역은 700MHz이다. 업계에서는 연방 산

업부가 700MHz 주파수의 용도를 미국에 맞출 것으로 예상한다. 미국과 캐나다가 인접해 

여행이 잦은 만큼 주파수 이용 방식이나 로밍 등이 원활해야 하기 때문이다. 일단 큰 그림이 

그려지면 시시콜콜한 경매 규칙이 나오게 되고, 그에 대한 최종 협의는 적어도 올해 후반기

까지 진행될 것으로 전망된다. 이는 실제 주파수 경매가 2012년 말까지는 불가능하다는 뜻

이다.

700MHz에 대한 세간의 관심이 높은 것은 데이터 소비량이 많은 스마트폰과 인터넷 스틱

(이동 중에 인터넷 접속을 할 수 있게 해주는 USB 형태의 단말기), 태블릿의 높은 인기와 긴

밀하게 연관된다. 컴스코어에 따르면 2011년 9월 현재 2,000만 명 이상의 캐나다인이 모바

일 기기를 이용한다. 700MHz 대역은 이 같은 모바일 광역 네트워크에 잘 들어맞는다. LTE 

기술 같은 고속 모바일 망을 이용하기에 최적이다. 고화질의 모바일 비디오를 감상하자면 

더 빠른 접속 속도는 필수 요건이다. 
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700MHz 주파수는 또한 더 먼 거리까지 이동하는 저주파 대역이다. 이는 바꿔 말하면 송

신탑을 덜 세워도 된다는 뜻이다(송신탑 하나 세우는 데 보통 6억~8억 원이 소요된다). 

700MHz 주파수는 빌딩과 나무를 통과하는 능력도 좋아서, 도시나 시골 지역에서 LTE 네

트워크를 구축하는 데 이상적이다. 

3) 시골 지역의 통신망

캐나다에는 ‘시골’이 유난히 많다. 인구가 수천 명 선인 지역이 부지기수다. 도시 지역과 

시골 지역 간의 ‘디지털 차별’ 논란은 그래서 캐나다의 큰 숙제 중 하나이다. 앞에 언급한 

LTE 네트워크만 하더라도, 그 서비스가 제공되는 지역은 토론토, 밴쿠버, 몬트리올 같은 대

도시에 집중돼 있다. 

군소 통신사들은 “이용 가능한 주파수가 제한돼 있어 시골 지역에 대한 서비스가 쉽지 않

다”라고 말한다. 더 다양한 주파수를 쓸 수 있어야 시골 주민들에 대한 광대역 통신 서비스

도 가능할 것이라는 얘기다.

한편 모든 통신 회사가 군침을 삼키는 700MHz 주파수 경매와 시골 지역에 대한 통신 접

근성 제고를 한데 묶자는 제안도 있다. 그 주파수를 받아가는 대가로 시골 지역에 대한 일정 

수준 이상의 통신 서비스를 제공하겠다는 보장을 받자는 것이다. 

4. 결론

모바일 시장은 급격히 팽창하고 있다. 캐나다도 예외가 아니다. 단순한 통화만 제공하던 

수준을 넘어 온갖 멀티미디어와 네트워크 기능을 제공하는 스마트폰으로 수준이 업그레이

드되면서, 그에 대한 데이터 수요, 속도 수요, 콘텐츠 수요도 폭증하고 있다. CRTC, 연방 산

업부 같은 캐나다의 규제 기관은 그처럼 급변하는 ‘스마트 모바일’ 시장을 효과적으로 규제, 

감독하기 위해 머리를 싸매는 한편, 로저스, 벨, 텔러스, 쇼 같은 주요 통신 회사들은 새롭게 

떠오르는 시장을 더 많이 차지하기 위해 LTE를 비롯한 여러 신기술과 서비스 개발에 골몰

하고 있다. LTE 네트워크를 둘러싼 이들의 경쟁, 해외 투자자에 대한 정부의 향배, 올해 말

이나 내년으로 예정된 700MHz 주파수 경매 등이 맞물려 올해와 내년, 캐나다의 모바일 시

장은 큰 변화를 겪을 전망이다.
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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 : 250,000,000원 

               

나. 지원분야 및 내용

● 신청대상 : 독립제작사 또는 제작자, 방송채널사용사업자

● 지원분야 : 방송이 가능한 모든 장르의 프로그램

● 지원편수 : 예산범위 내에서 심사위원회가 결정

● 지원한도 : 순제작비의 80% 이내에서 차등지원(작품당 연간 5천만원 한도) 

● 지원제한 

	 - 제작사(제작자 포함)별 중복 지원 불가.

	 - 작품당 연간 5천만원 이내에서 지원

● 우대조건 

	 - 해외펀딩 및 투자의향서를 받은 작품 우대

	 - 해외 피칭포럼(기획개발워크숍 포함) 선정작 우대

● 해외 초청작 지원 

	� - �재단의 지원작을 대상으로 해외 다큐영화제 및 다큐페스티벌 등에 공식 초청된 작품에 대해 마케팅비 등 지

원/500만원 한도

	� - �해외 초청작 지원은 해외 다큐영화제 및 다큐페스티벌의 일정을 감안하여 상시적으로 진행됨(자세한 사항은 별도 

문의바람)

● 사후(후반작업)제작지원 

	 - 재단의 지원작을 대상으로 후반작업비 지원

	 - 단, 총 제작지원금 5천만원 중 잔여지원금 있는 경우에 지원

방송콘텐츠진흥재단 소식

BCPF 콘텐츠 수시 제작지원

다. 시행시기 

● 3월~10월 수시 접수(연 4회 심사)

	 - 1차 : 3/1 ~ 4/16 접수  심사 5/10(심사결과 홈페이지 공지)

	 - 2차~4차 : 2~3개월 단위로 추후 별도 공지

	 ※ 예산범위내에서 지원금 소진시까지(홈페이지를 통해 지원금 공지) 

라. 지원신청 접수

● 신청편수 : 지원대상자별 연간 3개 작품에 한함(단, 중복 선정은 불가함) 

● 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 사업자 현황자료(양식 3 참조)

	 ④ 신청인 이력 및 자기소개서 1부(작품제작 및 방송경력 위주)

	 ⑤ 사업자등록증 사본

	 ※ 상기 순서로 출력하여 5set 제출(필요시 별도의 파일형태를 요청할 수 있음)    

  

● 접수방법 : 우편접수에 한함 

	 - 접수마감 : 2012. 4. 16 17:00 도착분에 한함 

	 - 접 수 처 : 방송콘텐츠진흥재단 사업1팀 

	 (121-784) 서울 마포구 도화동 559 마포트라팰리스 B동 1811호

● 문의 : 사업1팀 권진희 팀장/ t. 02-716-7401

※ 자세한 사항은 재단 홈페이지(www.bcpf.or.kr)을 참조해 주시기 바랍니다. 

구 분 사전 제작지원 (트레일러 제작) 다큐멘터리 분야 지정 공고 분야

지원대상
해외 진출을 위한 다큐멘터리의 트레일

러 및 해외 마케팅비 등 지원

다큐멘터리 제작 및 후반제작

비 지원

다큐멘터리, 시사, 교양 

등

지원범위
작품당 5백만원 

(국/영문으로 제작하여야 함)

60분물 기준으로 작품당 5천

만원 이내

지원 형태 및 주제에 따

라 별도공지

비 고
정산을 요하지 아니함.

(세금계산서 또는 계산서 발행)

‘총 제작비 집행지침’에 의해 

정산하여야 함. 

‘총 제작비 집행지침’에 

의해 정산하여야 함.

지원규모 50,000,000원  200,000,000원 추가 예산 확보시 진행
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BCPF 콘텐츠학교는 재단법인 방송콘텐츠진흥재단의 중점 교육사업으로써, 2005년에 폐교된 이후 방치되어 왔던 충

남 아산시 도고면의 도고초등학교 화천분교를 리모델링하여 2011년 6월 11에 개교식을 가졌다. 방송콘텐츠진흥재단은 

콘텐츠에 소외된 이들에게 콘텐츠에 대한 기본 개념을 이해시키고 나아가 콘텐츠를 활용, 제작할 수 있는 능력을 키워 

줌으로써 미래의 전문적 콘텐츠 생산 능력을 창출하는 공익적 역할을 수행하고자 BCPF 콘텐츠학교를 운영하고 있다. 

또한 청소년들의 잠재능력을 발견하여 미래의 인재를 발굴하고, 다문화가정의 소통의 기회가 되며, 도시에 비해 상대

적으로 소외되어 있는 지역주민에게 콘텐츠에 대한 경험의 기회를 제공하고자 한다.

I. 캠프 안내

● 교육대상: 초·중·고등학생 및 대학생, 지역단체, 소외계층, 다문화가정, 지역주민 등

● �교육내용: 통합 콘텐츠 교육, 콘텐츠 기획, 콘텐츠 활용 교육 등 영상제작을 체험하고 이해하는 과정(자세한 교육프

로그램은 홈페이지를 통해 확인하실 수 있습니다.)

● 교육기: 일반교육(1박2일): 매월 3회, 연간 30회- 심화교육(2박3일): 동·하절기 방학기간, 연간 6회

● 참가비: 무료(숙식, 여행자보험, 전세버스 제공)/연간 1회에 한하여 무료(추가 이용시 1인당 50,000원 교육비 부담)

● 장소: 충남 아산시 도고면 화천리 163-2 BCPF콘텐츠학교

● 주최주관: 재단법인 방송콘텐츠진흥재단

II. 참가신청 안내

● �참가신청홈페이지 접속 → ‘캠프참가신청’ 버튼 클릭 → 신청서를 작성하여 접수 → 구체적인 협의는 전화로.

	 ※ 자세한 사항은 홈페이지(http://www.contentschool.net)를 참조해 주시기 바랍니다.

● 접수처: (이메일)bcpf_cs@bcpf.or.kr (팩스)041-549-7404

● 문의처: 070-4369-5871~2

방송콘텐츠진흥재단 소식

BCPF 콘텐츠학교

III. 교육프로그램 (1박2일)

일  차 행사명 시  간 교육내용 비  고

<1일차>

방송콘텐츠의

이해

환영/입소 10:30 – 11:20 입소, 조편성, 방배정

프로그램소개 11:20 – 11:30 강사 및 프로그램소개

중식&휴식 11:30 – 12:20 중식 및 개인 짐 정리

이론/강의 12:30 – 13:20 방송/신문 콘텐츠의 이해

이론/강의 13:30 – 14:20 영상 장비의 이해

이론/강의 14:30 – 15:20 방송영상 영상기획

실습/강의 15:30 – 17:20 방송영상 영상편집, 타이틀, 오디오 컴퓨터실습실

석식&휴식 17:30 – 18:30 석식

토론 18:30 – 19:20 방송영상제작 조별 분임   토의 조별 활동

<2일차>

우리들만의

방송영상

만들기

기상 07:00 – 08:00 기상 및 세면

조식 08:00 – 08:50 조식 및 수업준비

실습/강의 09:00 – 09:50 방송영상 영상 촬영 기법

실습/강의 10:00 – 11:50 방송영상 영상 촬영 I 조별 활동

중식 12:00 – 13:00 중식 및 퇴소준비

실습/강의 13:00 – 13:50 방송영상 영상 촬영 II 조별 활동

실습/강의 14:00 – 15:20 방송영상 종합 편집 조별 활동

시사회 15:30 – 16:20 다함께 하는 시사회 조별 활동

퇴소 16:30 퇴소
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과월호 색인

권호 내용

2010년 3월

(10-01호

통권 1호)

        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 

2010년 6월

(10-02호

통권 2호)

        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

2010년 9월

(10-03호

통권 3호)

        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 

2010년 12월

(10-04호

통권 4호)

       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 

권호 내용

2011년 3월

(11-05호

통권 5호)

       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

2011년 6월

(11-06호

통권 6호)

      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

2011년 9월

(11-07호

통권 7호)

     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

2011년 12월

(11-08호

통권 8호)

    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



100  Content + future

권호 내용

2012년 3월

(11-09호

통권 9호)

       ISSUE ANALYSIS
● 지상파 방송사의 N-스크린 콘텐츠 서비스 동향 / 정병희

● 유료방송사업자의 스마트미디어서비스 제공에 대한 평가와 전망 / 손민정

● 포털의 스마트미디어 콘텐츠 전략/ 김지현

       Trend Analysis
● 아마존의 디지털 미디어 전략과 현황 / 조대곤

● 일본 광고시장, 지상파 제자리, 위성·인터넷 약진 / 박성우

● 프랑스 통신사들의 N-스크린 전략 / 최현아

● 캐나다의 2012년 모바일 시장 전망 / 김상현


