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다양한 선택에 직면한 

이용자의 선택과 전망
ISSUE 
ANALYSIS

1. 서언

미디어 이용자는 지금 행복한 고민에 빠진 것이 분명하다. 

종전에 4대 매체였던 신문, 잡지, TV, 라디오에 국한되어 있었

던 수동적 미디어 환경에서 빠져나와 다양한 선택이 가능해졌

기 때문이다. 3S·3C(Smart, Social, Soft, Cyber, Content, 

Curate)라고 부를 수 있는 새로운 미디어들이 매일 충분한 선

택권을 제공해 주고 있다. 스마트(Smart)는 이용자가 온 종일 

내내 부릴 수 있는 똑똑한 보좌관이다. 기기, 기능, 기술이 똑똑

하니 이용자는 명령을 내리는 데만 익숙해지면 된다. 남은 정열

과 역량을 공부든, 업무든, 여가든 자기 본업에 집중할 수 있게 

해준다. 소셜(Social)은 이용자 집단과 세력의 위력이다. 소프

트(Soft)는 소프트 파워로 생장하였다. 소프트 파워의 핵심은 

보편적인 커뮤니케이션의 힘에 있다. 이상 스마트(Smart), 소

심상민 

성신여대 

미디어커뮤니케이션학과 

교수
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셜(Social), 소프트(Soft) 등 3S는 현재 미디어 이용자들이 직접적으로 체감하고 있는 가시

적인 미디어 시장과 산업의 동향이다. 

그 다음 3C는 이와 달리 아주 은밀하고 간접적인 저변의 흐름이다. 현재보다는 미래에 더 

잘 내다보이는 잠재된 패턴일 수도 있다. 첫째, 사이버(Cyber)는 그 자체로는 구문(Old 

news)이지만 날로 진화하여 말하자면 사이버 4.0 정도가 되는 시기에 와 있다는 것이 중요

하다. 콘텐츠(Content)도 사실 또 하나 구문(Old news)이다. 하지만 이제 미디어 업계가 노

상 콘텐츠를 앞세우며 C(ontent)-P(latform)-N(etwork)-D(evice 또는 Terminal) 구조

를 말하는 것에서 알 수 있듯이 콘텐츠는 이제 주역이 되었다. 지금 이용자가 고르는 미디어

는 곧 콘텐츠 포장이다. 플랫폼은 콘텐츠 정류장이고 네트워크는 콘텐츠 도로이자 라인이

며 디바이스는 콘텐츠 의상, 외출복인 셈이다. 피할 수 없게도 콘텐츠는 응답해야 한다. 이

용자의 노크와 주문에 응답할 줄 알아야 한다. 끝으로 나오는 C인 큐레이터(Curate) 또는 

큐레이션이 핵심이 되고 있다. 미디어 큐레이션(Media Curation), 소셜 큐레이션(Social 

Curation), 콘텐츠 큐레이션(Content Curation)이라고 붙여 말할 수 있는 큐레이터

(Curate)는 편집 개념이다. 뉴스에서 넘쳐나는 사건 사고 기사를 편집인, 편집국장이 나누

고 솎아내고 끌어당기고 붙여 정제된 콘텐츠를 제공하는 편집 활동이 미디어 과잉 시대 열

쇠라는 얘기다.  

이용자들이 실로 다양한 선택권을 맞이한 후 자유 – 향유를 거쳐 뭔가 바뀌어가는 새 경

지로 옮아가고 있는 것이다. 미디어 이용자가 전에 없던 커다란 자유를 누리게 되었고 더 나

아가 향유하는 시기를 지나게 되었다는 지적이다. 앞으로의 미래는 이용자 인식과 생활, 존

재가 변화하게 되는 변유(變有 : 변하게 됨이 있는 경지)가 전망되고 있다. 미디어 이용자가 

가고 있는 이러한 <자유·향유·변유>의 행로를 살펴본다. 

2. 자유 : 확 넓어진 미디어 선택권 

더 많은 미디어, 더 많은 브랜드, 더 많은 채널이 매일 이용자를 압박하고 있다. 자유를 건

네주는 행복한 압박이다. 이미 2010년 조사에서 미국 성인의 92%가 복수의 뉴스플랫폼을 

이용하고, 약 46%가 매일 4∼6개 미디어 플랫폼에서 뉴스를 보고 있으며, 59%가 온라인과 

오프라인 뉴스를 결합하여 이용하고, 보통 2∼5개의 온라인 뉴스 소스를 이용하는 것으로 

나타났다(Purcell et al., 2011). 한국언론재단의 연구(김위근, 2011)에서도 스마트폰 이용

자의 약 59%가 웹 기반 뉴스를 이용하고, 약 63%가 포털뉴스미디어 세션을, 약 16%가 뉴스 

애플리케이션을 각각 사용하는 것으로 나타났다. 뉴스콘텐츠의 경우 다양한 선택의 자유가 

완벽하게 보장되고 있는 셈이다. 

평일 하루를 기준으로 볼 때 이용자는 아침에 신문에서 시작하여 늦은 밤 TV시청까지 대

략 10개 미디어를 자유롭게 갈아탄다. 실상은 더 전면적이어서 TV켜고 스마트폰하고 PC 앞

에서 스마트폰하고 신문, 잡지보다 스마트폰으로 뭔가 찾고 하는 아주 밀도 높은 선택의 자

유가 실현되고 있는 중이다. 매체 이용 시간을 보자. 방송매체이용행태조사의 2012년 결과
1

1  �‘2012년 방송매체이용행태조사’는 전국 3,453가구에 거주하는 13세 이상 남녀 6,441명을 대상으로 2012년 5월 23일부

터 7월 25일까지 면접조사 방식으로 정보통신정책연구원(KISDI)에서 진행하였다(정보통신정책연구원, 2013).
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[그림 1] 미디어 이용자 시간대별 이용 변화 추이 

출처: Greg Hywood(2012), Confronting the wave of change, 2012 WAN-IFRA
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를 보면 TV 시청량은 일평균 3시간 9분, 스마트폰 이용시간은 1시간 57분, PC/노트북은 1

시간 50분, 태블릿 PC는 1시간 28분, 라디오 1시간 1분, 신문 30분 순으로 나타났다. 미디어 

이용시간 분석 결과, 지상파TV 이용률은 저녁 9시대 44.7%, 아침 8시대 15.6%로 높게 나타

났다. 오후 2시대에는 케이블TV 이용률이 3.6%로 지상파TV(1.2%)보다 3배 정도 높게 나

타났다. 국내 국민의 과반수(53.4%)는 TV를 일상생활에서 가장 필수적인 매체로 인식하고 

있었다. 네 명 중 한 명(25.0%)은 스마트폰을 필수 매체로 선택했다. 10대(45.9%)와 20대

(50.7%)는 스마트폰을 가장 필수적인 매체로 응답한 반면, 50대(81.0%), 60대 이상(92.9%)

은 TV를 필수 매체로 선택했다. TV(97%)는 데스크탑(66.2%)과 함께 가정 내에서 가장 보

편적인 매체로 나타났다. 휴대폰(94.7%)과 스마트폰(57.5%)의 보급으로 미디어 이용의 이

동화, 개인화 현상이 두드러지고 있는 것이다.  

이러한 미디어 변동 속에서 특히 TV로부터의 자유에 주목할 필요가 있다. 하루 4시간 정

도를 지배하던 TV시청 습관이 뒤흔들리게 되면서 이용자들이 새로운 눈을 뜨게 되었다. 실

제로 미국과 한국에서는 온라인 동영상 이용으로 인해 실시간TV 시청시간이 날로 감소하

고 있다. 미국에서 TV 시청시간(월간)이 158시간 25분에서 153시간 19분으로 감소(2010년 

1/4∼2011년 4/4분기, Nielsen)했고 한국의 경우, 최근 10년간 TV 시청시간이 지속적으로 

감소한다는 조사가 나왔다. 국내의 TV 시청시간은 2003년 3시간 41분(3시간 40분)에서 

2012년 3시간 15분(3시간 27분)으로 줄어들었다. 

 조사 결과 지난 10년간 지상파TV는 2시간대에서 1시간대로 급락했고 유료TV는 1시간대 

중반 수준을 향해 날로 커지고 있음을 알 수 있다. 실시간TV 시청시간은 연령이 낮을수록 적어 

10대와 20대의 TV 시청시간은 그 이후 세대보다 절반 이상에 그치고 있다. 이러한 현상은 한

국, 일본, 독일 사례에서도 공통적으로 확인할 수 있다. 한국의 경우, 2012년에 10대는 1시간 

34분(2시간 0분)이고 60대는 5시간 51분(5시간 20분)으로 차이가 크게 벌어진다. 

결국 미디어 이용자가 자유를 거머쥐었다고 분석할 수 있다. 미디어 이용이 시청에서 소

비로 바뀌고 자기 책임으로 미디어 구매행위를 결정하는 선택의 자유, 자유 선택이 대대적

으로 나타나게 되었다. 

3. 향유 : 현란한 멀티 플랫포밍 

3S3C(Smart, Social, Soft, Cyber, Content, Curate)는 오늘날 미디어 이용자들에게 전

에 없는 이용의 예술화, 구매의 예술화, 참여의 예술화를 맛보게 해주었다. 멀티플랫포밍

(multi-platforming)은 소셜TV 이용에서 전형성을 보여준다. 한국의 소셜TV 이용자들은 

일본의 이용자들보다 방송프로그램 관련 정보 획득에 왕성한 의욕을 보이고 있다. 

이런 차이는 미디어 이용 개성화, 특성화가 점차 뚜렷해지고 있음을 말해준다. 특정 문화 

코드에 따라 맞춰줄 수 있는 미디어가 제공됨으로써 이용자들은 더욱 활발하게 여러 미디

어, 플랫폼을 종횡무진하면서 시간을 극복하고 공간을 넘어서는 소셜TV와 같은 미디어를 

향유하게 되었다. 이 지점에서 기존 미디어, 콘텐츠의 주요 특징이었던 원 소스 멀티 유즈

[그림 2] 하루 평균 매체 이용 시간 (매체 이용자) 

자료 : 정보통신정책연구원(2013)

 TV(N=6,225)	  라디오(N=2,064)	  신문(N=1,512)	  PC/노트북(N=4,093)

 태블릿PC(N=240)	  스마트폰(N=3,701)	  DMB(N=1,419)	  휴대형게임기(N=86), 
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(One Source Multi Use)의 진화 및 발전을 끄집어 낼 수 있다. 멀티스크린 멀티콘텐츠 

(MSMC)로의 이행이다. 

유무선 디지털 광대역 플랫폼의 등장은 무엇보다도 동일한 콘텐츠의 유통 범주를 혁명

적으로 확장시키게 되었다. 이는 원소스 멀티유즈(One Source Multi Use)를 극대화시

킬 수 있는 인프라의 구축을 의미한다. 이 OSMU는 PC나, TV, 영화 등 메인 윈도우를 정

점으로 하는 위계질서 구조인데 현재 미디어 환경은 좀 더 확장되고 입체적으로 연결되는 

시스템을 보여준다. PC, TV, 극장, 모바일, 전자출판기기 등은 멀티스크린으로 존재하

고 이들 다양한 스크린을 마치 중간 지주회사나 오케스트라 지휘자처럼 이어주는 컨트롤 

타워가 제 역할을 하게 되었다. 때문에 한꺼번에 양방향, 입체구조로 동시다발적으로 콘

텐츠들이 튀어 나오고 여러 멀티스크린으로 빨려 들어가는 새로운 콘텐츠 흐름이 시작되

고 있다. 이 때 콘트롤 타워는 구글의 경우 안드로이드 OS(운영체계)가, 애플의 경우 아이

튠즈 스토어와 자체 OS가 그 역할을 하게 된다. 이들 구글과 애플의 전체 미디어 시스템 

작동 회로가 바로 멀티스크린 멀티 콘텐츠(MSMC)를 가능하게 하는 일종의 집단 지성 형

태의 스킴(scheme)이다. 

다시 말해 디지털 융합 환경 하에서는 과거의 콘텐츠-플랫폼 수직 결합 모델과 달리 다중 

플랫폼이 갖는 고유한 속성을 반영하는 모듈형 콘텐츠 제작과 유통 모델이 일반화되기 시

작했다는 분석이다. 이 때 콘텐츠는 플랫폼의 형식에 제약받지 않고 플랫폼이 요구하는 형

태로 자유롭게 변화하는 무정형성을 갖는다. 이에 따라 방송 콘텐츠의 웹, 모바일 콘텐츠화

가 촉진된다. 실시간 방송과 쌍방향 서비스의 결합도 활발해진다. 출판, 음악, 교육 콘텐츠

의 멀티 플랫포밍도 더 많이 이루어질 것으로 보인다. 이에 따라 콘텐츠 산업 참여 인력 자원

도 기존의 프로페셔널, 대규모/중견 기업 임직원 중심에서 신규 아마추어, 프리 에이전트, 

마이크로 레벨 벤처 기업 등 신규 그룹으로 확대되고 있다. 

4. 디지털 콘텐츠 시장의 구조 변화 

2013년 상반기 현재 세계 콘텐츠산업이 맞닥뜨리고 있는 새로운 여건 변화의 핵심을 축

약한다면 본원적 시장의 쇠퇴와 부가, 파생, 대안 시장 또는 생태계 복원이라고 정리할 수 

[그림 3] 한국·일본 소셜 TV 경험자들의 소셜 TV 이용 이유

자료 : 한국방송통신진파진흥원(2013, 79쪽)

31.5% 19.8%

공통점; 의사소통 통로로서 ‘소셜TV’를 활용 차이점: 정보획득 통로로서 ‘소셜 TV’를 활용

방송출연자의 코멘트에 대한 

자신의 생각을 공유하고 싶어서, 

생방송 프로그램에 

참여하고 싶어서

방송에 대한 해설이나 

관련 정보를 얻고 싶어서

혼자서 TV를 시청하는 것이 

재미없기 때문에



14  Content + future JUNE 2013  15

있다. 방송에서 제1창구인 TV 수상기가 퇴조하고 영화에서 극장 기반 비즈니스가 줄어들고 

게임에서 게임기가 소멸해가고 만화에서 만화방, 대여점, 단행본, 잡지가 위축되는 것과 같

은 대변동이 현실화되고 있다. 기존 콘텐츠 시장의 중심부가 주변부로 떠밀려가고 주변부

와 새로운 대체재, 잠재적 진입자가 중심부로 들어오게 되는 이러한 여건 변화는 기존 정책

의 유지를 불가능하게 몰고 간다. 시장 대역전, 서비스 가치 역류와 변형이 이용자 그룹과 

이용자 개인에 의해 실현된다는 사실이 명확해진다면 생산과 유통 중심의 기존 정책기조는 

소비와 이용 기조로 바뀔 수밖에 없기 때문이다. 

이 같은 맥락에서 콘텐츠시장의 대변동을 일깨워주는 실질적인 변화를 몇 가지 살펴보면 

다음과 같다(영화진흥위원회, 2012).
2
 2012년 영화 디지털온라인 시장 규모는 2,158억 원으

2   영화진흥위원회, 「2012년 한국 영화산업 결산」, 2013 내용에서 부분 발췌하였다. 

로 2009년 888억 원을 기록한 이래 매년 20% 이상의 성장을 달성하고 있다. 이와 함께 홈비

디오와 같은 패키지 상품을 제외하면 3년 동안 각각 56.2%, 86.1%, 36.6%의 성장률을 보이

면서 4년 동안 2.5배 가까이 성장해 영화 온라인 시장의 성장세는 더욱 두드러지고 있다. 

2012년 영화 디지털 온라인 시장의 이러한 비약적 성장은 IPTV 및 디지털케이블TV 플랫폼

이 주도하고 있는 상황이다. 패키지 시장은 하락 추세가 늦춰지지 않고 있는 상황이다. 네이

버, 호핀과 같은 일반유형 서비스제공사업자(이하 OSP)와 웹하드와 같은 특수유형 OSP를 

통한 인터넷 VOD는 상대적으로 외연 확장이 더딘 한 해였다. 

유료방송시장은 2012년 말을 기준으로 IPTV 가입자 640만명, 디지털케이블TV 가입자 

500만명 규모가 갖추어졌다. 이와 같이 IPTV와 디지털케이블TV 가입자 수가 큰 폭으로 증

가하여 영화 서비스 규모의 성장으로 이어졌다. 이에 따라 IPTV와 디지털케이블TV 시장이 

영화 디지털 온라인 시장의 61%를 차지하며 시장의 성장을 주도하고 있다. 

한편, 웹서비스를 중심으로 하는 인터넷 VOD 시장은 2011년 501억원 규모를 달성하면서 

전년 대비 87.6%의 성장을 보인후 2012년에는 618억원으로 23.3%로 성장하여 지속적인 성

장을 기록하고 있다. 이는 웹하트와 같은 특수 OSP 사업자보다는 네이버, 호핀과 같은 일반 

OSP 사업자들의 성장세 때문인 것으로 분석되고 있다. 이러한 성장세는 온라인과 모바일

을 통한 N스크린 유통 활성화에서 기인한 것으로 해석할 수 있으며, 웹하드 등록제 시행과 

잦은 성폭력 범죄 발생으로 인한 검찰 및 경찰의 웹하드 단속 강화에도 일부 원인이 있는 것

으로 분석된다.(영화진흥위원회, 2012). 

 이러한 미디어 환경 변화에 맞춰 이용자그룹은 현란한 멀티 플랫포밍 희열을 적극 나누

고자 한다. 이들은 종전의 여러 영화, 출판 콘텐츠와는 다른 대대적이고 조직화된 참여 에너

지를 보여주고 있다. 지금의 현장 개념대로라면 전세계 이용자 그룹의 소셜 액션(관심과 참

여) 차원의 활동이라고 볼 수 있다. 이들의 폭발적인 팬덤(Fan Dom) 체험은 이후 스마트 미

디어의 본격 보급에 따라 ‘미친 이용자 존재감’으로 나타나고 있다. 향유는 곧 미디어 이용이 

최고조에 도달하는 미디어 하이(media high) 체험이다. 이러한 정점은 얼마 후에 필연적으

로 만나는 한계점을 앞두고 있다. 무한 리필에 가까운 미디어 이용 자유가 증폭시킨 이용자 

향유를 회수하고 또 다른 국면으로 나아갈 전환이 임박해지고 있다. 

<표 1> 국내 디지털온라인 시장 매출액

구분

2009 2010 2011 2012

매출액
전년대비 

변화율 (%)
매출액

전년대비 

변화율 (%)
매출액

전년대비 

변화율 (%)
매출액

전년대비 

변화율 (%)

인터넷 VOD 223억 - 267억 19.7% 501억 87.6% 618억 23.3%

IPTV 및 

디지털 케이블
262억 - 491억 87.4% 910억 85.3% 1,310억 43.9%

패키지 상품 403억 - 351억 -12.9% 298억 -15.1% 230억 -22.8%

합계 888억 - 1,109억 24.8% 1,709억 54.1% 2,158억 26.3%

* 자료 : 영화진흥위원회(2013)

* 주 : 인터넷 VOD에는 모바일 등 N스크린 서비스 매출이 포함되어 있으며, 

일부 정액기반 서비스나 무료 서비스는 매출로 환산되어 포함되지는 않았다.

다양한 선택에 직면한 이용자의 선택과 전망ISSUE ANALYSIS_1
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4. 변유 : 미래 화두, 이용자 능력과 큐레이션 

자유와 향유를 누리는 미디어 이용자들이 가게 될 곳은 어디인가? 나아가 새롭게 변화

하여 가 있을 곳, 즉 변유(變有)는 크게 보아 A경로와 B경로로 갈라질 것으로 전망된다. 

변유 B 경로는 지금 막 기지개를 켠 소셜 큐레이션이다. 이용자들이 서로 돕고 지켜봐주

면서 퍼 나르기도 하고 갈무리하는 자치 영역이다. 이 경로는 당분간 SNS 추동력에 힘입

어 굵고 강렬하지만 짧은 트렌드를 형성할 것이라는 전망이다. 이와는 다른 변유 A 경로

는 이용자 군단이 군집 단위로 헤쳐 모여 미디어 클래스를 형성하는 움직임이 될 터이다. 

새 미디어 클래스는 소셜 큐레이션과 달리 이용자 전체 사회가 분화되고 계층화하는 쪽으

로 진화할 것이라는 예상이다. 개인과 집단 전체 사이 중간 쯤 되는 미들랜드에서 최소한 

3~4개 정도 범주로 클래스를 쪼개 볼 수 있다. 제 1 클래스는 단연 미디어 이용 절정에서 

맛 본 향유를 더 키워나가는 주역들이다. 이들은 SNS, 소셜 TV, 스마트 플랫폼, 블로그 

등을 이끌어가는 리더그룹이자 파워 미디어 엘리트들이다. 제 2 클래스는 미디어 향유를 

지속하며 유지할 정도의 역량을 갖춘 중간층에 해당한다. 이들은 파워 미디어 엘리트를 

향한 충직한 열성을 품고 새로운 미디어 클래스 체제에 일조하는 중간관리자급이기도 하

다. 그 다음 하위 범주 제 3 클래스는 개별 군집 클래스별 다수 구성원들이다. 가령 유기농 

농업과 소비, 운동에 관심이 많은 클래스 안에서도 리더를 따르고 중간관리자 계층을 돕

는 저변 기층 소속원, 구성원들이다. 

1) 소셜 큐레이션 (Social Curation) 흐름 

정보통신정책연구원(2012)에 따르면 우리나라 사람들은 개방성으로 인해 페이스북과 같

은 SNS 서비스에 피로감을 느끼고 있는 것으로 나타났다.
3
 특히, 프라이버시의 노출을 꺼리

는 심리가 페이스북에 대한 피로도를 높이고 있는 것으로 나타났다.  이로 인해 이용자들이 

광범위한 관계를 포기하고 다시 폐쇄적으로 모이는 경향을 보이고 있다. 이 같은 흐름에 따

라 우선 자유, 항유에 이은 미디어 이용자 변유의 새 방향은 <소셜 큐레이션>으로 모아지고 

3  특히, 프라이버시의 노출을 꺼리는 심리가 페이스북에 대한 피로도를 높이고 있는 것으로 나타났다. 

있다. 

소셜 큐레이션 서비스는 이른바 노하우(Know-how)에서 노웨어(Know-where)로 진

화하는 ‘3세대’ SNS라고 부른다. 흔히 1세대를 싸이월드와 마이스페이스, 2세대를 SNS로 

트위터와 페이스북을 꼽는다. ‘소셜 큐레이션 서비스(Social Curation Service)’는 많은 정

보 중 이용자가 원하는 정보만 골라서 볼 수 있도록 하는 네트워크 서비스이다. 미술관에서 

활동하는 ‘큐레이터(박물관 등지에서 작품 수집, 전시 기획자)’에서 유래한 용어이다. 소셜 

큐레이션 서비스의 특징은 ‘관심사’를 중심으로 네트워크가 형성된다는 것이다. 패션에 관

심이 있다면 패션만, 야구에 관심이 있다면 야구에 관한 정보만 집중해서 받아볼 수 있다. 

해외에서는 ‘핀터레스트’, ‘인스타그램’ 등의 소셜 큐레이션 서비스가 활발히 운영되고 있다. 

소셜 큐레이션 서비스의 원조격이라 할 수 있는 핀터레스트는 ‘핀(pin)’이라는 시스템으로 

여러 가지로 분류되어 있는 콘텐츠 중 자신의 관심사만 따로 간단히 수집하는 것이 가능하

[그림 4] 미디어 이용자 위상 변화와 경로 이동 전망
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이준흠(2013. 5. 12)  이러한 이탈과 이변을 단순 유출이라고 볼 수 없다는 분석이다. 이 같

은 현상은 분명 변유하는 이용자의 미래 방향을 미리 알려주는 신호이기도 한다. 

2) 클래스 큐레이션 (Class Curation) 흐름 

미디어 전성시대를 누리고 있는 현재 미디어 이용자들은 바로 내일 아침 미래 환경에서 

과연 어디로 갈 것인가? 소셜 큐레이션 흐름으로만 모두 쏠릴 것인가? 또 다른 경로는 보이

지 않는가? 

돌이켜 보건대 미디어 선택의 자유는 서비스와 콘텐츠 다양성 그리고 브랜드 양적 확대의 

선물이었다. 그럼 앞으로의 전망은 어떠한가? 어떤 변화가 클라이맥스에 부어 버릴 물이나 
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이루는 텍스트 메시지로부터 감성적이고 은유적이면서 조심스러운 간접화법을 선호하는 

이미지 중심 커뮤니케이션으로 이사를 가는 이용자가 늘고 있다. 영화 ‘소셜 네트워크’의 각

본을 쓴 애런 소킨과 이 영화의 주인공을 맡았던 제시 아이젠버그가 잇따라 페이스북을 탈

퇴했다는 소식도 전해졌다. 소킨은 “나는 트위터도 싫어한다. 인생은 복잡하다. 하지만 소

셜미디어는 빠르기만할 뿐 깊이가 없다”고 페이스북 탈퇴 이유를 밝히기도 했다. (부수정, 

2011. 7. 4)

페이스북 전문 통계 사이트인 인사이드 페이스북이 실시한 조사에서 2012년 5월 미국과 

캐나다의 페이스북 탈퇴자 수는 모두 700만 명에 이른다고 한다. 이런 흐름은 곧 소셜 미디

어가 부분적이겠지만 해체 수순을 밟을 것을 예고하고 있다. 소셜 미디어 해체는 거대 단일 

동질성으로 묶여 있던 미디어 이용자 그룹을 여러 분파별로 나눌 것이 확실시 된다. 분파 구

획 기준으로는 이른바 스마트 콘텐츠를 둘러싼 역학관계, 즉 문화 권력 관계 위계질서가 유

력하게 떠오른다. 스마트 콘텐츠라는 새 자산을 누가 얼마나 확보하느냐에 따라 이용자 클

래스가 나뉘게 되고 개별 클래스별로 이용자 능력 수준도 달라지게 된다. 그렇게 되면 이용

자 클래스별 큐레이션 활동이 주종을 이루게 되고 궁극적으로는 개인 미디어와 소셜 미디어 

중간 지대에 서식하는 다채로운 클래스 분파별 이용자 그룹이 경합하고 공존, 공생하며 순

환하는 새로운 생태계가 나타날 터이다. 

3) 스마트 콘텐츠가 클래스 결정

스마트콘텐츠라는 미래 미디어 핵심 역량(core competence)은 스마트 TV, 태블릿 PC, 

스마트폰, 좀 더 진전된 인터넷 서비스 등을 마구 종횡무진하면서 축적되는 메타 데이터 성

격의 메타 콘텐츠에서 생성될 것으로 보인다. 3D로 다큐멘터리를 촬영해 우선 TV 시간에 

편성, 방영한 이후 시청자 반응을 확인하고 미사용되거나 축소된 메타 콘텐츠를 다시 되살

려 다큐멘터리 영화나 교육용 단편물 등으로 재창조(Re-creation)하는 식이다. 이러한 재

창조, 재제작, 재활용으로 가는 형태에서 막강한 스마트 콘텐츠가 나오게 된다. 이렇게 되풀

이하는 과정에서 소비자 고객의 니즈와 충고와 관점이 전혀 새롭게 들어올 수 있기 때문이

다. 백달 닷컴이라는 신종 미디어는 이러한 메타 콘텐츠 기반 서비스를 개발하여 새로운 미

디어 비즈니스 모델을 창출해보이고 있다. 이 벤처는 트위터로 하는 광고, 페이스북이나 백

달 닷컴(덴마크 트렌드셋팅 사이트) 등에 스폰서로 집어넣는 케이스다. 백달 닷컴은 스폰서 

있는 기사를 게재하면서 1회 250달러까지 받고 있다.

스마트 콘텐츠란 콘텐츠 상품 마감을 작가와 기획자, 개발자, 제작자가 포진해 있는 생산

자 그룹이 도맡아 하는 것이 아니라는 점에서 차별화된다. 기존의 전문 생산자 그룹은 사회

적 니즈를 활용한 이른바 소셜 디자인을 통해 스마트 콘텐츠의 밑그림을 대강 설계한다. 그 

다음 콘텐츠를 제작하는 <Production Chain>을 거쳐 <Supply Chain>에 밀어 넣으면 스마

트 콘텐츠는 오픈 마켓과 같은 스마트 콘텐츠 전용 시장으로 갈 채비를 갖춘다. 이어 연결되

는 <Service Chain>을 통과해 이용자 그룹과 만나는 지점에서는 본격적인 상호작용에 의

한 교감(consensus, sympathy)이 이루어진다. 이처럼 스마트콘텐츠는 사회적 역량으로 

소셜 디자인되고 이후 전담 생산자 그룹에 의해 밑그림이 만들어져 사업자에 넘겨지면 오픈 

마케팅이 작동하고 최종적으로 이용자와 교감을 하게 되는 새로운 개념의 콘텐츠 비즈니스 

프로세스를 갖추게 된다. 

게임 콘텐츠 전유물이었던 탐험과 추격에 끌어들이기, ‘Quest Inviting’ 패턴이 영화에 스

며들기 시작한 것도 스마트 콘텐츠의 출현이다. 영화콘텐츠에 다양한 액티비티와 같은 게임 

다이내믹스를 최대한 반영하고자 하는 요구가 커지면서 영화 미래 개책을 위한 협업 노력이 

점차 커지고 있다. 게임 다이내믹스를 매개로 한 예:藝(예술 할리우드)와 기:技(기술 실리콘

밸리), 영게방통(영화, 게임, 방송, 통신) 혼합이 본격화되면서 영화 미래에 대한 연구개발 

작업 자체가 영화를 초월한 미디어인 베타(Media in beta : 새로운 미디어 실험) 형태로 진

행되기에 이르렀다. 이용자 경쟁, 충돌 본능을 공략하는 콘텐츠 게임화(Gamification)가 

본격 반영된 영화로 2012년 상반기 성공작 <헝거게임>을 들 수 있다. 이 영화는 게임과 같은 

포맷을 가져가고 승자는 보상하고 사회적으로도 주목받고 인정받게 만드는 장치를 통해 효

과를 증폭하는데 성공했다. 

영화 이용자 10%는 LikedIn에 자신의 프로필을 적어 넣고 Foursquare에 가상 체크인 하

도록 하고 ‘adventure badge’를 개시하도록 하는 앱(app)과 같은 소셜 네트워크 게임 방식

을 적용한 바 있다. 이 때 이용자는 Endomodo나 Runkeeper에 가서 런닝 타임을 서로 비교

하고 이를 페이스북(Facebook)에 올려 커뮤니케이션하며 액티비티 재미를 배가하게 된다. 

관련하여 미디어 현장에서는 신규 소셜네트워크마켓이 선보이는 행동 알고리즘이 전방위 

다양한 선택에 직면한 이용자의 선택과 전망ISSUE ANALYSIS_1



22  Content + future JUNE 2013  23

혼합을 촉진시키게 되었다는 분석도 내놓고 있다. 극단적인 개인화, 1:1 마이크로 트랜스액

션, 멀티 커뮤니티 참여, 멀티 플랫폼 이용과 같은 새로운 소셜네트워크마켓 스마트 콘텐츠 

이용자그룹의 요구와 행태에 맞춘 혼합주의(syncretism) 방식의 기업활동이 더욱 두드러

지고 있다. 이에 따라 할리우드가 실리콘밸리와 밀접하게 엮이고(실리우드) 기존 방통융합

에 영화와 게임까지 추가한 영게방통 흐름이 현실화되었다. 영화미디어 외적 영역에서 출발

한 플랫폼 기반 비즈니스 모델도 이러한 초월적 협업을 견인하고 있다. 

이 변동의 핵심에는 온라인 영화콘텐츠 제공 플랫폼을 구축한 넷플릭스(Netflix)가 있다. 

온라인 DVD렌털과 영화 아카이브 서비스로 자리 잡은 넷플릭스가 영화콘텐츠 관람, 소비, 

소장 문화를 바꿔놓기 시작했다. 속속 등장중인 다양한 소셜 미디어는 이미 영화 상영 30일 

전부터 유저 액티비티를 제공하며 이머징 플랫폼으로 떠올라 있다. 이들 신규 매체들은 배

급에서도 영화 비즈니스 사이클을 줄여놓고 있다. 보통 극장 개봉은 6-8주, 홈비디오는 

4-6개월로 유지했던 오랜 홀드백 피리어드 패턴이 대략 3개월 정도로 단축되었다. 디즈니

는 2011년 6월 4개월을 단축시켜 <앨리스 인 원더랜드> 홈비디오를 출시하였다. 이에 VOD

는 6~9 개월, PPV도 6~9개월로 가고 페이 TV(프리미엄 케이블)는 12 ~18개월, 지상파 

TV(free TV)는 24 ~ 33개월로 가는 전체적인 홀드백 운영이 모조리 바뀌게 되었다. 여기에 

스마트폰 등으로 제공하는 디지털 모바일 프리미엄 서비스까지 가세해 가격차별화까지 현

실화되고 있다. 

[그림 5] 스마트콘텐츠 비즈니스 기본 흐름 
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이제 영화계가 신종 플랫폼 서비스 업체와 협업하지 않고 영화 비즈니스 운명을 독자적으

로 결정할 수 없게 되었다. 사업자로서는 넷플릭스(Netflix), 아이튠즈(iTunes), 리복스

(Rebox), 훌루(Hulu) 등이 프리미엄 콘텐츠를 앞세워 멀티플랫폼 선두그룹을 형성하고 있

고 인터넷 쇼핑몰의 절대 강자 아마존(amazon)도 영화서비스에 본격 참여키로 했다. 부두

(VUDU)는 오프라인 유통업체 월마트와 손잡고 영화 타이틀 렌트($0.99, $5.99 (HD)), 구

입 ($4.99, $24.99(HD)) 사업을 개시했다. 영화 제공 방식만으로 보면 다음 3가지 디지털 뉴 

서비스가 있다. 

첫째는 넷플릭스가 선보인 DVD 타이틀(팩키지 콘텐츠) 서비스 형태다. 둘째는 방송과 같

이 스트리밍 하는 방식이다. 세 번째는 개별 콘텐츠를 나눠 제공하는 알 라 카르테(a la 

carte)다. 이미 유투브가 자체 채널 등으로 콘텐츠 당 $2.99~$3.99 가격대로 제공하고 나

섰다. 유투브는 2011년 11월 디즈니와 파트너십을 맺었고 소니, 유니버설, WB와도 협약해

서 마돈나, 재즈, 애스턴 커처, 오닐 등 브랜드 채널을 영화는 물론 음악, 방송, 공연 등 전 미

디어 영역에 걸쳐 갖춰 나가고 있다. 이 밖에 소셜 네트워크의 강자 페이스북이 30 페이스북 

크레딧으로 유료 지급하도록 하는 영화 <다크 나이트> 배급을 계기로 본격 참여했다. 영화

뿐만 아니라 <에임 하이>라는 워너 브라더스 TV 시리즈물도 페이스북이 다루게 되면서 이

른바 개인화된 쇼(‘Personalize show’) 소비 시대를 개막했다. 페이스북에서는 두 개 원도우

를 한 화면에 올려놓고 영화와 함께 다른 창에서는 친구와 사진 공유를 하고 백그라운드와 

스크린을 디자인하는 참여 액티비티가 중심을 이룬다. 디즈니는 부모들로부터 크레딧을 부

여하는 방식을 고안했고 전통 ISP인 AOL도 15개 뉴 시리즈(하이디, 허핑턴 포스트, 트와일

라잇, 제니퍼 로페즈 등) 브랜드 캐스팅을 직접 개시했다. 또한 영화계 인디필름 제공 루트 

사업으로 시작한 무비(MUBI), 판도르(음악 서비스)도 새로운 플랫폼 사업에 진입했다. 울

트라 바이올렛(ultra violoet)사는 클라우드 베이스 콘텐츠 유통 서비스를 개시해 ‘buy once 

play anywhere’ 전략을 전개하고 나섰다. 2006년 창업한 rottentomato.com도 유력 주자

다. 한편 기존 극장 관람과 DVD 콜렉션 문화를 퍼스널 디지털 라이버러리로 바꿔나가는데 

대해 애플, 할리우드 기득권 세력 등은 반대하고 있어 2013년 이후 대대적인 변동이 예고되

고 있기도 하다. 

이와 같이 새롭게 창조적 파괴가 감행되는 영역이 스마트 콘텐츠 표본들이다. 이 스마트 
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콘텐츠들을 다루고 전파하고 이용하는 각기 다른 수준의 계층들이 소셜 큐레이션을 압도할 

클래스 큐레이션의 기초 단위가 된다. 모바일 등 첨단 미디어 플랫폼을 경유하여 제공되는 

혁신적 영화상영 서비스를 누구보다도 잘 다루는 이용자들은 제 1 클래스가 되어 미래 미디

어 클래스 큐레이션을 주도하게 된다. 이에 못 미쳐 약간 뒤처진 군단은 제 2, 제 3 클래스로 

차등화 되는 본격적인 이용자 그룹 계층화, 분파 형성이 이루어질 전망이다. 예컨대 창조도

시 창조계급(creative class)은 미래 미디어 이용자의 제 1클래스가 될 확률이 가장 높다. 이

들은 자신의 영역(클래스) 내부에서만 오픈 이노베이션, 오픈 콜라보레이션(collaboration)

을 실행하는 상호 배타성을 지니고 있다. 국가 간, 지역 간 쟁탈보다는 클래스 차원 전선과 

격돌, 경쟁을 선호하는 강력한 독점주의자들이 득세할 분위기다.  

아직은 소셜로 일반화되어 있고 한 덩어리로 묶여 있지만 창조계급과 같은 강력한 분파

가 이기적 클래스를 형성하게 되는 순간, 위계질서가 통용되는 권위적 질서와 파워 게임이 

다시 촉발될 것으로 본다. 이 때부터는 미디어 이용 향유를 확대할 리더 계층의 클래스 큐레

이션은 아주 왕성해질 터이다. 반면 아마추어리즘과 이용자 전체 일반화로 회귀하는 소셜 

큐레이션은 중장기적 하락세를 보일 듯하다. 결국 이 모든 성패는 스마트콘텐츠를 만들진 

않더라도 재빨리 선점하여 편집하고 유통해서 누리는 이용 능력에 달려 있다. 이용자가 사

용할 능력과 이를 챙겨줄 큐레이션이 미디어 미래 화두다.  
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1. 서론

스마트 단말기 보급이 확산되고 멀티 플랫폼의 증가로 콘텐

츠 유통이 급격히 증가하고 있다. 디지털 유료 방송 가입자가 

증가하면서 무료 VOD 이용자가 늘어나고, 정해진 홀드백보다 

먼저 보고 싶을 경우에 이루어지는 단건 구매(Pay per View) 

이용자도 동시에 증가하고 있다. 최근 KT 경제경영연구소가 

실시한 조사결과에 의하면 실제 국내 방송 시청자 중 37.2%가 

무료 VOD를 이용하고, 유료 방송 가입자 중 22.3%가 PPV 구

매 경험이 있는 것으로 나타났다(김승윤·김정훈·이선미, 

2013). 디지털 케이블 방송 가입자도 마찬가지이다. 디지털 케

이블 방송 가입자의 가입 후 한달 내 VOD 이용률이 90%에 이

르고(권건호, 2012. 4. 2), 유료 이용률은 30%수준으로 사업자

의 매출 증대에 큰 기여를 하고 있다(유현석, 2013. 5. 16).

이영주

서울과학기술대

 IT정책대학원 교수
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멀티 플랫폼이 증가하면서 시청 행태도 바뀌고 있는데, 고정 TV 수신기로 보는 실시간 콘

텐츠 시청보다는 이용자들이 선택하는 시간과 장소에서 시청하는 비중이 늘어나고 있다. 

비선형 콘텐츠의 시청 행태도 바뀌고 있는데, 특히 유료 VOD라 할 수 있는 PPV 이용자

들의 이용행태와 선호 장르를 보면, 선호 프로그램을 몰아서 보고 싶을 때, 최신 영화나 극

장 동시 개봉 영화를 보고 싶을 때 구매하는 경향이 높다는 것을 알 수 있다. 선호하는 콘텐

츠는 영화(27.5%), 한국 드라마(19.3%), 예능/버라이어티(13.6%), 외국 드라마(8%), 교양/

다큐멘터리(6.4%) 순으로 많이 시청하고 있는 것으로 나타났다(김승윤 외, 2013). 

이와 같은 온라인 상에서 비선형(nonlinear) 콘텐츠의 이용 증가로 인해 기존의 시간 배

열 방식으로 제공되었던 선형적(linear) 방송 프로그램의 거래 메커니즘도 변화에 직면하고 

있다. 고품질의 콘텐츠를 제작하는 지상파 방송사들은 인허가라는 높은 시장 진입 장벽의 

보호를 받고, 실질적으로 제작과 유통을 수직적으로 결합하면서 경쟁적 우위를 누릴 수 있

었다. 유료 방송 플랫폼 사업자들도 지금까지 가입자를 기반으로 양면시장의 특성을 활용

해 수신료 수익뿐만 아니라 광고 수익과 홈쇼핑 송출 수수료를 안정적으로 창출할 수 있었

다. 실시간으로 동시에 시청하는 이용자들을 기반으로 2차 시장이라 할 수 있는 광고 수익

과 홈쇼핑 송출 수수료 수익의 확장이 가능했다. 또한 방송 프로그램 방영 순서도 지상파 방

송 플랫폼에서 첫 방송을 하고, 이후 지불의사에 따라 홀드백에 차이를 두어 가격을 차별화

하여 공급했고, 소수 인기 있는 프로그램이 전체 프로그램 거래의 80%를 차지하는 파레토 
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<표 1> PPV 수용시점별 주요 이용 특성과 선호 장르

PPV 수용 시점 주요 이용 특성 선호 장르

Early Adopter

(16.9%)

•재방송/무료 VOD를 기다릴 수 없어 구매

•드라마/시리즈를 편한 시간대에 몰아보기를 하기 위해 구매   

외국 드라마

시리즈물 한국드라마

Early Majority

(32.5%)

•극장 동시 개봉/ 최신 영화 시청을 위해 구매

•여가 시간에 볼만한 프로그램이 없을 때 PPV 구매

최신영화

극장동시개봉영화

Majority& Late Adopter

(50.6%)

•타 사이트나 P2P 검색이 귀찮거나 힘들 때 구매

•극장가기 힘들 때 최신 영화 시청을 위해 구매

출처 : 김승윤·김정훈·이선미(2013) 재구성
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우월의 법칙이 적용되었다.  

그러나 스마트 단말기가 보급되고 네트워크가 IP를 통한 온라인 유통이 확대되어 OTT 

시장이 연 30%까지 성장하다가 2015년까지 전 세계적으로 OTT(Over-the-Top) 유료가

입자 수가 3.8억 명 이상이 될 것으로 예상되고 있다(Informa Telecoms, 2012). 현재 

Global Pay TV 시장이 2,500억 달러 규모인데 이 중 Global OTT 시장 규모가 106억 달러

에 이르고 있다. 이와 같이 시장에 나타나는 VOD 이용률은 이러한 예상 수치의 긍정적 지표

로 삼을 만하다. 

온라인 유통이 증가한다는 것은 서비스 제공 사업자가 미리 배열한 시간대로 방송 프로

그램을 시청하기보다 이용자들이 자신이 원하는 시간과 장소에서 선택권과 통제권을 충분

히 행사하며 비선형으로 콘텐츠를 이용하는 사람이 증가하고 있음을 의미한다. 본 고에서

는 비선형 콘텐츠의 유통이 증가하면서 인기 있는 방송 프로그램을 수급하기 위한 시장 경

쟁이 심화되는 동시에 방송 프로그램의 유통이 다각화되는 시점에서 지상파 방송사, 지상

파 방송사에 방송 프로그램을 납품하는 독립제작사, 그리고 콘텐츠 유통을 담당하는 온라

인 플랫폼 사업자 입장에서 이들이 어떤 상황에 직면해 있고 어떠한 비즈니스 전략으로 대

응해야 하는지 살펴보고자 한다.  

2. 지상파 방송사의 비즈니스 전략 변화

1) 홀드백의 차별화를 통한 콘텐츠 판매 수익 증대

다채널 시대로 미디어 환경이 바뀌면서 지상파 방송사는 정교한 편성 및 창구화 전략을 

통해 콘텐츠 수익을 극대화하고 있다. 콘텐츠 유통 스크린이 증가할수록 콘텐츠의 가치는 

증가할 수밖에 없다. 

국내 방송시장에서 가장 경쟁력 있는 콘텐츠를 보유한 지상파 방송사는 지상파 본방 이
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것으로 예측하는 가운데, ‘VOD 정액 요금제’를 1만원에서 1만 3천원으로 30% 인상했다.  

지상파 방송사가 유료방송 플랫폼 사업자에게 제공하는 콘텐츠 가격을 인상하고 홀드백을 

더 길게 하는 것은 지상파 방송사의 비선형 콘텐츠 이용이 증가하면서 실시간 방송의 시청률이 

상대적으로 감소하기 때문에 줄어든 광고 수익을 콘텐츠 판매 수익으로 보충하고, 이용자들

의 홀드백이 가장 짧은 지상파 플랫폼에서 VOD 이용을 하도록 유도하기 위한 전략이다. 

2) 콘텐츠 경쟁력 강화 및 콘텐츠 재가공, 재활용 확대   

지상파 플랫폼의 위상이 약화되고 수직 결합이 와해되는 상황에서 지상파 방송사는 콘텐

츠 경쟁력을 강화하고, 콘텐츠의 경제적 가치 극대화에 집중할 필요가 있다. 실시간 시청이 

감소하여 광고 수익이 감소하는 대신, 비선형 VOD 이용이 증가하면 이에 맞는 대응 전략이 

필요하다. 

먼저 비선형 콘텐츠의 수요가 높은 장르와 특정 콘텐츠 유형을 파악할 필요가 있다. 어떤 

프로그램이 인기가 있는지 시청자의 선호 트렌드를 파악하여 그와 유사한 장르를 제작하거

나 기존에 방영된 프로그램 가운데 유사 장르나 동일 인물이 출연한 프로그램을 연계하여 

함께 제공함으로써 시청자들이 VOD를 연속적으로 이용하도록 유인해야 한다. 최근 실증 

연구 결과에 의하면 국내 VOD 이용자는 영화 다음으로 지상파 방송사의 드라마와 예능/버

라이어티를 선호하고 있다. 따라서 하루 정액제, 한 달 정액제, 단건 구매 이외에 드라마와 

예능 장르를 중심으로 패키지를 묶어 VOD를 제공할 수도 있고, 더 나아가 꾸준히 인기 있

는 특정 프로그램이나 특정 드라마 전편을 묶어 VOD를 제공할 수도 있을 것이다. 또한 저

작권을 가지고 있는 프로그램을 대상으로 본방에 포함되지 않은 NG 모음이나 감독, 배우 

인터뷰 등 스페셜 영상도 제작하여 제공하는 등 VOD 수요를 늘리는 다양한 전략 구사가 필

요하다. 

또한 일반 화질에 비해 수익이 더 좋은 고화질 VOD 이용이 커지는 가운데, 고화질 VOD 

이용이 높은 역동적이고 스펙터클한 내용으로 전개되는 사극이나 액션 드라마는 가능한 고

화질 VOD로 이용할 수 있도록 유도해야 할 것이다. 이에 따라 고화질 VOD 파일을 만드는 

인코딩 단계부터 화면의 특성 별로 화질, 프레임 수, 해상도, 밝기, 채도, 필터, 속성 등 다양

한 옵션을 조절해야 할 것이다. 지상파 방송은 주파수 제약으로 UHD 상용화가 늦어지고 

있지만 디지털 유료방송 플랫폼을 통해 VOD 제공은 더 빨리 실현될 가능성이 크다. 

한편 스마트 미디어 도입으로 멀티 플랫폼 환경이 조성 되면서 다양한 형태의 콘텐츠가 

제작되어 유통되고 있다. 이용자들이 콘텐츠 제작에 참여하기도 하고 제작자와 이용자가 

상호작용하여 프로그램을 만들어 가기도 한다. 콘텐츠 제작사는 플랫폼별 특성에 따라 적

절한 유형의 콘텐츠를 공급할 필요가 있다. 

이러한 측면에서 지상파 방송사는 콘텐츠 배포 창구의 확대로 콘텐츠 확보 경쟁이 심화

되는 상황을 이용해야 할 것이다. 즉 콘텐츠의 경제적 효용 가치를 높이려는 다각적 시도가 

필요한데, 콘텐츠 재활용, 재가공, 그리고 재창조를 통해 콘텐츠의 생산·유통·소비 행위

에 변화를 가하는 작업을 아우르는 콘텐츠 재목적화를 해야 한다(이영주· 최세경, 2012). 

아직까지는 음악 프로그램, 개그 프로그램, 스포츠 명장면, 뉴스 기사 등 짧은 클립 단위

로 재편집되는 방식으로 매우 제한적으로 이루어져 오고 있다. 하지만 앞으로는 그 범위와 

형식을 다양화하여 콘텐츠 재목적화를 확대할 필요가 있다. 2013년 5월 개최된 KOBA에서 

EBS는 자사의 요리 프로그램인 ‘최고의 요리비결’의 콘텐츠를 LG와 MOU를 체결하여 스마

트 디오스 냉장고 LCD 디스플레이를 통해 제공한 바 있는데, 이 디스플레이에서 멀티미디

어 형태의 EBS 동영상 조리법을 볼 수 있도록 되어 있다.
1
 또한 MBC는 <댄싱 위드 더 스타>

와 <구가의 서>의 등장인물과 함께 참여자들이 증강현실을 경험할 수 있도록 하였다.  

그런데 콘텐츠 재목적화를 하기 위해서는 프로그램의 기획 단계부터 관련된 모든 부서가 

함께 고려해야 한다. 그러나 현실적으로 대부분의 지상파 방송사는 콘텐츠 재목적화의 필

요성은 인지하지만 실행을 하지 못하고 있다. 그 이유는 콘텐츠 판매 부서와 콘텐츠를 제작

하는 부서간의 목표와 니즈(needs)가 달라 상호 소통이 원활하지 않기 때문이다. 특히 지상

파 방송사의 경우 외주 제작사가 콘텐츠를 제작하는 경우가 많아 여력이 없는 외주 제작사

가 콘텐츠 재목적화에 적극적으로 임하지 못하는 실정이다. 따라서 지상파 방송사 내에 일

차적으로 멀티 플랫폼의 특성에 맞게 콘텐츠를 재편집, 재가공하는 부서를 두어 이용자가 

원하는 다양한 형태의 프로그램을 추가로 제작하고 궁극적으로 이용자들도 능동적으로 이 

1   Aving 2013년 5월 6일자 지상파 4사, 방송 콘텐츠의 미래를 제시하다.
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과정에 참여할 수 있도록 유도해야 할 것이다. 지상파 방송사가 콘텐츠 재목적화를 실행할 

수 없다면 클라우드 시스템을 구축하여 창의적인 아이디어가 많은 외부 자원과 참여 욕구가 

높은 이용자들을 적극 활용하여 가치 있는 콘텐츠의 생명을 이어감으로써 콘텐츠의 경제적 

가치를 더 확대해야 할 것이다.  

3) 통합적 시청률 조사 기법 도입

최근 TV 방송사들은 비선형 콘텐츠 이용이 늘어나면서 실시간 방송 시청률 이외에 특정 

TV 프로그램에 대해 SNS로 유통되는 트윗이나 버즈를 측정해 시청률을 보완하려는 노력

을 시도하고 있다. 시청률 조사 기관인 Nielsen은 Twitter와 다년간 독점 계약을 맺고 

Twitter의 TV 관련 실시간 피드를 기반으로 하는 ‘Nielsen Twitter TV 시청률’을 2013년 

가을부터 제공할 계획을 발표한 바 있다.
2
 SNS 데이터는 기존 시청률에 잡히지 않는 저연령

층 및 second screen 상에 나타나는 TV 시청 패턴을 파악할 수 있어 방송국과 광고주들에

게 TV 시청층에 대해 보다 실증적인 정보를 제공할 수 있을 것이다. 2012년 런던 올림픽 당

시 영국의 BBC는 Facebook을 통해 올림픽 경기를 생중계하여 TV 시청과 Second screen

을 연계하여 소셜 TV 시청 경험을 확대하고 이 데이터를 기반으로 인터렉티브 광고를 시행

한 바 있다.  

그러나 이 새로운 통합적 조사기법은 소셜 네트워크 분석을 체계적으로 할 수 있는 환경

을 구축해야 가능하며, 또한 새로운 조사 기법에 대해 광고주를 설득해야만 효과가 있다. 광

고주도 다양한 미디어를 믹스하는 통합적 마케팅 커뮤니케이션이 보편화되고 있는 만큼 

SNS 상의 버즈를 인정하지만 사실 소셜 버즈를 수치화한 것에 대해 시청률만큼 신뢰하는 

데 시간이 소요될 것으로 전망된다. 따라서 지상파 방송사는 향후 소셜 데이터를 체계적으

로 수집하고 분석함으로써 정확한 시청 데이터를 제공하는 노력을 지속적으로 기울여야 할 

것이다.  

2  스트라베이스, ‘Nielsen Twitter TV 시청률 도입’ Trend Watch, 2013. 1. 16

4) 채널 브랜드 자산 강화 

지상파 방송사는 콘텐츠 경쟁력 이외에 기존 선형적 시청 형태의 변화에 대한 대응이나 

통제에 한계가 있을 수밖에 없다. 제공하는 콘텐츠도 지상파 콘텐츠에 제한되어 있고 서비

스 품질 측면에서도 가장 기본적인 양방향 서비스만 제공하고 사용 인터페이스(User 

Interface)도 매우 단순하다. 따라서 지상파 방송사가 직면한 새로운 약점을 보완하는 전략

이 필요하다. 

이용자들의 비선형 콘텐츠 이용이 증가한다는 것은 프로그램 타이틀이나 특정 감독, 작

가, 출연 배우를 찾아 관련 콘텐츠만 시청한다는 것을 말한다. 실시간 시청자가 많을 경우보

다 지상파 방송사의 채널 인지도나 채널 브랜드 자산의 효과가 약화되고 프로그램 자체의 

인지도가 이용자 선택의 중요한 기준이 된다는 것을 의미한다. 따라서 콘텐츠를 제작하여 

유통 사업자에게 공급하는 단순한 PP로 전락되는 것을 막기 위해서는 채널 브랜드 자산을 

강화하기 위한 지속적인 노력이 필요하다. 

멀티 플랫폼으로 콘텐츠가 유통될 경우라도 채널명을 화면 상단에 작은 자막으로 표기하

거나 클립 단위로 재편집할 때 초반에 채널 이미지를 삽입하는 등 채널 브랜드 인지도 제고

를 해야 한다. 이는 일반 기업의 새로운 상품이나 서비스 광고보다 기업광고에 주력하여 기

업 이미지를 제고하게 되면 개별 상품 판매에 긍정적 영향을 주는 것과 마찬가지이다. 또한 

VOD 선호도가 높은 드라마와 예능/버라이어티의 교차 프로모션을 지상파 계열 PP나 자사 

프로그램을 통해서 더욱 강화해야 할 것이다. 

3. 독립제작사의 비즈니스 전략 변화 

다음으로 방송 콘텐츠를 제작하는 또 다른 중요한 주체인 독립 제작사가 있다. 방송 프로

그램의 거래시장 구조는 다수의 독립 제작사와 소수의 독립 제작사가 존재하는 수요 독점적 

특성이 상당 기간 동안 유지되고 있다. 2012년 종합편성채널의 런칭으로 독립 제작사들이 

거래할 수 있는 창구가 다소 늘었으나 거래 조건이 지상파 방송사와 유사하거나 심지어 거

래의 불확실성이 더 높아지는 경우가 있어 크게 개선되지 못하고 있다. 2011년 기준 총 475

개의 독립 제작사가 지상파 방송사와 유료방송채널에게 방송 프로그램을 납품하고 있는데, 
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드라마 장르 외주 제작사는 56개이며, 지상파와 유료방송채널 양측에 모두 프로그램을 납

품한 실적이 있는 외주 제작사는 67개밖에 없으며 PP에만 프로그램을 납품한 외주 제작사

는 234개이다. 

  

새롭게 달라지는 점이 있다면 2011년 지상파 방송사업자와 PP가 투입한 전체 외주제작

비 총규모는 5,668억 원으로 지상파 방송사업자의 외주제작비 규모가 지속적으로 증가하

고 있을 뿐만 아니라 최근 2년 사이에 유료방송채널이 투입한 외주 제작비 규모가 큰 폭으로 

증가하고 있다는 것이다. 이는 독립 제작사가 향후 성장할 수 있는 기회가 확대되고 있다는 

의미이다. 한편, 콘텐츠 유통 창구가 늘어난 멀티 플랫폼 환경과 비선형 콘텐츠 이용이 늘어

나는 상황에서 독립제작사는 양질의 콘텐츠를 제작할 수 있는 투자를 유치하고 저작권을 

보유할 수 있는 다양한 전략을 시도하고 있다. 

1) 프로젝트별 공동투자 확대를 통한 고품질 콘텐츠 제작 

최근 외주제작시장에 일어나는 중요한 변화 중의 하나는 2007년 이후 등장한 문화산업전

문유한회사(이하 문전사)이다. 문화산업전문회사란 문화산업 분야의 프로젝트 수행을 위해 

설립되는 특수목적회사(SPC, Special Purpose Company)를 말한다. 문전사는 통상적으로 

프로젝트가 완성되면 해산하며 프로젝트의 수익을 투자자, 사원 또는 주주에게 배분한다. 문

전사는 한마디로 기존 투자시스템의 한계를 보완하기 위해 도입된 제도로 투자자로부터 투자

자금을 받아 자산관리사에게 자산관리를 위탁하고 사업관리사에게는 전반적인 사업관리를 

위탁하고, 제작과 배급도 외부 회사에 맡겨 사업을 수행한다(김락균, 2012). 2011년 계백, 욕망

 <표 3> 지상파와 PP에 프로그램을 납품하는 외주제작업체 수

지상파 + PP PP 지상파 & PP 중복

외주제작업체 수 475 234 67

출처 : 2012 방송시장경쟁상황평가보고서  

[그림 1] 방송사업자(지상파+PP) 외주제작비 추세� (단위: 백만 원)

자료 : 방송통신위원회, 『방송산업 실태조사 보고서』 각 연도 보고서, 방송시장경쟁상황평가보고서

<표 4> 연도별 드라마제작 문화산업전문유한회사

연도 문화산업전문회사명

2007 씨티헌터서울시즌, 시티헌터서울시즌원

2008 필살프로덕션, 케이지씨에스, 김수로

2009 댄디, 신의, 혈투

2010 시크릿가든, 커플즈

2011 코부, 커플즈, 마이드림, 보스를 지켜라, 

2012 영화이십육년, 각시탈, 뿌뿌, 나의 PS 파트너, 학교, 밤의 여황, 박수건달,  

2013 설문, 전설의 주먹, 조선미녀삼총사, 타짜2, 직장의신
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의 불꽃, 미스리플리, 빛과 그림자, 공주의 남자, 2012년 시크릿 가든, 시티헌터, 각시탈, 신의, 

2013년 직장의 신 등을 제작할 때 문전사가 결성되면서 그 수가 증가하고 있다.  

문전사를 통한 외주제작의 장점은 투자 활성화 및 자금 조달의 다양화를 통한 양질의 콘텐츠 

제작, 제작사와 프로젝트 분리를 통한 회계 집행의 투명성 확보, 기대수익의 증가로 인한 투자 촉

진 및 프로젝트 독립성 보장 등을 들 수 있다. 이런 방식으로 제작되어 2010년 방송된 성공사례로 

<추노>를 들 수 있는데, 광고수익만 500억 원을 기록한 바 있다. 하지만, 문전사 운영의 단점도 존

재하는데, 드라마가 실패로 끝났을 때 적자에 대한 책임 소재가 불분명하기 때문에 출연료 지급

을 하지 않은 사례가 발생하여 참여 스탭에게 피해를 줄 수 있다(김락균, 2012). 

아직까지 스타급 작가와 연기자 등을 확보한 팬엔터테인먼트, 삼화네트웍스, 에이스토

리, 제이에스픽쳐스와 같은 외주 제작사가 협상에 유리한 입장에 서서 지상파 방송의 편성 

확보에 더 유리한 것은 사실이다. 그러나 지상파 방송사 외의 외부 투자를 유치할 수 있기 때

문에 막대한 제작비를 바탕으로 고품질의 콘텐츠를 제작하고 투자 지분에 따라 수익 배분 

구조를 바꿀 수 있고, 수익을 극대화하려는 동기가 유발되어 콘텐츠의 2차 활용이 활성화 

될 수 있는 계기가 될 수 있다는 긍정적인 측면이 있다.

한편, 드라마 외의 교양 콘텐츠를 제작하는 외주 제작사도 이와 같이 외부 투자를 유치하여 

방송사와 공동 투자, 공동 제작을 시도해야 한다. 그리고 고품질의 콘텐츠를 토대로 방송사와 

외주 제작사가 함께 협력하여 콘텐츠 재가공, 재목적화를 통해 부가 수익을 확대해야 한다. 외

국의 경우 독립 제작사의 동기 유발을 위해 프로그램의 콘텐츠나 포맷이 해외로 수출될 때 파

생되는 2차적 권리와 DVD, CD, 장난감, 잡지, 책, 게임과 같은 3차적 권리를 독립 제작사가 보

유할 수 있도록 법제도를 수정하였다(이영주·최세경, 2012). 문화산업전문회사는 현재 프로

젝트 단위로 운영되지만 교양 콘텐츠는 제작 및 방영 시기가 드라마보다 더 길게 소요되기 때

문에 프로젝트로 운영되기 어려운 점이 있다. 따라서 저작권 확보를 기반으로 수익을 확대하

기 위해서는 방송사와 공동 투자, 공동 제작이 더 현실적인 대안이 될 수 있다. 

2) 콘텐츠 재목적화 확대

이외에 독립 제작사는 지상파 방송에 납품한 완성물 이외에 촬영원본에 대한 저작권을 가

지고 있으므로, 촬영원본을 재편집, 재활용 하여 다른 방송사나 콘텐츠 유통 사업자에 판매

할 수 있다. 현재는 시간적 여유와 인력을 갖추지 못하여 촬영 원본을 재활용하는 사례는 매

우 적지만 프로그램 기획 단계부터 이를 고려하여 설계를 하면 충분히 만들어낼 수 있다. 또

는 역으로 외부로부터 선투자를 받아 경쟁력 있는 프로그램을 제작한 이후 지상파 방송사나 

PP에 판매할 수도 있을 것이다.  

4. 콘텐츠 유통 사업자의 비즈니스 전략 변화 

비선형 콘텐츠 이용이 급증하는 상황에서 콘텐츠 유통 플랫폼 사업자들은 우선적으로 강

력한 플랫폼 구축을 위해 다양하고 신속한 콘텐츠 제공, 서비스 고도화를 위한 노력을 기울

이고 있다. 이용자들이 콘텐츠를 이용할 때 다양한 단말기를 통해 아무런 불편 없이 사용할 

수 있도록 기술적 지원을 하고, 현재의 단순한 사용자 인터페이스에서 나아가 미리보기, 다

시보기, 단말기간 교차 이용, 다른 서비스와의 연계이용 등이 UX의 개선을 통해 이용자에

게 보다 큰 만족을 주어야 할 것이다. 다음에서는 이들 콘텐츠 유통 플랫폼 사업자가 취할 

수 있는 전략을 몇 가지 살펴보고자 한다.

1) VOD 콘텐츠 차별화  

전 세계적으로 콘텐츠의 종류와 수가 가장 많은 유통 플랫폼은 아마도 애플의 아이튠즈

와 앱 스토어 그리고 구글 플레이와 유튜브일 것이다. 애플은 게임, 음반, 영화, e-book 등 

다양한 콘텐츠를 iOS를 기반으로 한 애플 단말기로 제공하고 있다. 특히 클라우드를 기반

으로 UI와 UX 개선을 위해 끊임없이 노력을 기울이고 있으며 콘텐츠/애플리케이션에 대한 

확실한 저작권 보호를 바탕으로 프리미엄 콘텐츠를 다량 확보하고 있다. 

구글은 최근 구글 플레이와 유튜브를 콘텐츠 유통 플랫폼으로 강화하고 있다. 유튜브는 

최강 비선형 콘텐츠 유통 플랫폼으로서 음악, 스포츠뿐만 아니라 프리미엄 방송 콘텐츠가 

유통되는 창구로 진화를 거듭하고 있다. 최근 유튜브에서 채널을 묶어 유료 서비스로 제공

하면서 비선형 콘텐츠뿐만 아니라 선형적 채널 제공으로 광고 수익을 보완하고 향후 구글 

TV에 사용하기 위한 초석으로 키우고 있다.    

아직까지 글로벌 OTT 사업자인 Netflix나 Hulu, Amazon 등이 국내에서 서비스를 하지 
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않고 있지만 구글, 애플과 같은 글로벌 기업에 대응하기 위해서는 로컬 사업자는 국내 이용

자들이 선호하는 콘텐츠 유형을 파악할 필요가 있다. 이용자의 선호도가 높은 장르의 방송 

프로그램이 방영되는 기간에 VOD 이용 촉진을 위한 다양한 마케팅과 프로모션 전략을 적

극적으로 제공해야 한다. 회원의 로그인 정보와 VOD 이용에 대한 데이터베이스를 분석하

여 회원이 선호하는 콘텐츠를 추천하는 기능을 강화할 필요가 있다. 예를 들어 최신 영화 

VOD 이용이 많은 이용자에게는 다양한 영화 패키지를 추천하고, 한국 드라마 VOD 이용이 

많은 이용자에게는 지상파 VOD 패키지를 할인해주거나 추천하는 것이다. 현재 지상파 방

송사가 운영하는 연합 플랫폼은 이용자 선호도가 높은 드라마와 예능/엔터테인먼트 중심

으로 VOD 추천을 강화할 필요가 있다. 그리고 최신 영화, 극장개봉영화, 해외 드라마/시리

즈물이 많은 IPTV 사업자는 이 장르를 강조하는 전략이 유효할 것으로 보인다. 

  

2) 소셜 TV 기능 강화  

다음으로 콘텐츠 유통 플랫폼 사업자는 스마트 모바일 단말기에 이어 인터넷이 연결된 

스마트 TV의 보급이 본격화되면서 소셜 기능에 주목하고 있다. 소셜 TV는 미국에서 본격

적인 서비스로 자리매김되고 있으며 국내에서는 아직 본격적으로 성장하고 있지 못하다. 

소셜 TV란 방송 콘텐츠를 시청하면서 스마트 단말기를 통해 사람들과 프로그램 정보를 

공유하거나 의견을 나누는 등 능동적으로 시청 경험을 공유하는 서비스를 말한다(유선실, 

2012). 소셜 미디어 특유의 미디어적 속성을 고려하여 수용자들이 TV 수상기로 영상 콘텐

츠에 대해 타인과 소통을 통한 감정과 의견을 교환하는 행태인 소셜 TV는 스마트 단말기 보

급이 증가하고 SNS 이용자가 늘어나면서 그 중요성이 커지고 있다. 

소셜 TV를 통해 나타나는 인터렉티브한 커뮤니케이션 행위는 먼저 TV 프로그램 시청 중 동

일 프로그램을 시청하고 있는 지인들과 원격 대화를 통해 시청경험을 공유하거나(Cesar & 

Geerts, 2011), 특정 프로그램과 연관되어 있는 소셜 네트워크를 바탕으로 공유하고 추천받는 

것을 포함한다. TV 프로그램을 시청하면서 카카오톡이나 페이스북 어플리케이션 혹은 별도

의 소셜 TV 앱으로 코멘트를 주고받는 것을 예로 들 수 있는데, 이는 스마트 단말기가 second 

screen으로 활용되는 것이라 할 수 있다. 멀티 플랫폼의 증가로 실시간 방송 프로그램 시청이 

감소하는 상황에서 TV의 소셜 이용이 증가하면 다시 방송 프로그램의 시청률이나 프로그램 

<표 5> 유형별 소셜 TV의 특성 

서비스명 특징 

App

기반 

Getglue 

•�2007년 AdaptiveBlue가 출시

•�시청 중인 TV 프로그램에 체크인해서 의견 공유

•�TV 뿐만 아니라 영화, 음악, 도서, 게임 등에 범위를 확대, 체크인 후 의견 

공유

•�트위터, 페이스북 등 SNS와 연동하여 이용자들이 콘텐츠를 추천

Miso

•�2010년 Bazaar Labs와 Flixup의 합작으로 출시

•�시청 중인 TV 프로그램에 체크인해서 의견 고유, 퀴즈 및 평점 남기는 기

능 제공

•�스포츠 게임 중 좋아하는 팀을 선택하여 설문에 응하거나 의견 공유

•�Miso Slideshows로 차별화 시도

IntoNow 

•�2011 야후 인수

•�Sound Print 기술을 이용하여 TV 프로그램 소리를 감지하여 해당 프로그

램에 자동 체크인 가능

•�TV Music Sync, CapIt, 그룹 채팅 등 사용자 경험 확대

•�SNS을 통해 IntoNow를 사용하는 친구를 자동으로 추가

•�IntoNow에서 작성한 내용을 SNS와 연동 가능

Fanhattan  
•�추천형 앱으로 이용자의 시청 동향을 기초로 프로그램을 추천

•�pay-tv와 파트너를 맺어 별도의 STB를 만들어 Fan TV를 제공하기 시작

TV 토커스
•�체크인 서비스, 소셜 TV 시청률 공유 

•�방송 프로그램에 대한 의견 공유, 추천 글 업로드 

방송사

제공 

DirecTV •�Miso, GetGlue와 제휴

AT & T
•�Miso, BuddyTV Gudie, TV Foundry, Wayin과 제휴 

•�Wifi 망을 통해 셋탑박스와 자동 동기화를 지원

BBC •�GetGlue와 제휴 

BSkyB •�Zeebox에 투자

ABC, CBS NBC,FOX  •�소셜TV 서비스인 ConnecTV에 공동 투자, 서비스 제공

올레 tv 채널토크
•�지상파 방송사, 홈쇼핑 채널 체크인 

•�TV 스크린에서도 talk을 확인 

네이트 TV •�실시간으로 방송 프로그램의 인기 순위와 시청 소감, 방송 키워드를 제공

ImOnTV
•�CJ E&M이 제공, 실시간 대화 나누기

•�퀴즈 풀기, 편성표 보기

출처: 유선실(2012), 한은영(2013) 재구성
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충성도를 올리는 동시에 새로운 콘텐츠의 개발 등 다양한 영향력을 미칠 수 있기때문에 콘텐

츠를 보유한 방송사업자나 플랫폼 사업자가 모두 주목하고 있는 것이다. 

소셜 TV는 독자적으로 앱이 출시되어 제공되기도 하며, 최근 방송사와의 제휴를 통해 제

공되기도 한다. 국내에서 출시된 소셜 TV 앱은 tvcube, TV편성표, TVchat, CatchTV, 

ImOnTV, TV 토커스, TV Talk 등이 있지만 실제 사용되고 있는 경우는 아직 매우 적다. 반

대로 국외에서 많이 사용되고 있는 소셜 TV앱인 Getglue, Miso, IntoNow는 성장 추세에 

있으며 방송사들과 제휴를 통해 소셜TV 앱의 활용도가 높아지고 있다.  

트위터나 페이스북 등의 SNS를 통해 TV 프로그램의 의견을 공유하고 추천하는 것에 더 

나아가 차별화하기 위해, 소셜 TV 앱은 TV 편성표와 프로그램 관련 독점 콘텐츠, 개인별 맞

춤형 추천 기능 등 SNS가 제공하지 않는 다양한 범위의 TV 관련 콘텐츠와 서비스를 제공한

다. Getglue나 Miso는 자신이 시청한 프로그램에 체크인을 해서 프로그램 시청에 의미를 

부여하고, 해당 소셜 미디어를 활용하는 사람들에게 자신이 현재 그 프로그램을 시청하고 

있음을 알리고 그 프로그램을 추천하는 등 서비스 플랫폼의 기능을 발전시키고 있다.  

보다 구체적으로 콘텐츠 유통 사업자들은 실시간 시청자와 비실시간 시청자를 구분하여 

소셜 TV를 활용할 필요가 있다. 방송사들은 주로 실시간 시청자들을 대상으로 공유 경험을 

극대화할 수 있는 방안을 모색하는데, 주로 스포츠 경기 때 체크인을 한 후 같이 시청하는 

사람들과 의견을 나누고 이벤트에 참여하도록 유도하고 있다. 

콘텐츠 유통 사업자들은 실시간 이용자보다는 비실시간 이용자를 대상으로 전략을 세분

화할 필요가 있다. 각 플랫폼별로 분화된 이용자들의 선호 경향을 파악한 후 선호 콘텐츠를 

추천하고 이들을 대상으로 소셜 마케팅 광고를 수행하는 등 SNS 서비스 플랫폼-콘텐츠 유

통 플랫폼-광고 플랫폼을 유기적으로 연결해야 한다. 디지털 STB이 보급되면서 콘텐츠 유

통 사업자들은 이용자들의 소셜 TV 데이터를 활용할 여지가 있다. 해외의 소셜 TV 제공자

들은 방송사업자와의 협력을 통해 방송콘텐츠를 시청한 후 시청자들이 SNS에서 나누는 커

뮤니케이션을 텍스트 마이닝 하여 광고주에게 시청률 외에 바이럴 효과를 제공함으로써 인

터렉티브 광고 집행을 확대해가고 있다. 향후 콘텐츠 유통 사업자들은 광범위한 가입자를 

기반으로 애플리케이션 개발자를 3rd party로 참여시키며 보완시장을 확대한 것과 유사하

게 소셜 TV 데이터를 기반으로 한 다양한 비즈니스 기회를 모색할 필요가 있다. 

3) 기술개발을 통한 UI, UX 개선

콘텐츠 유통 플랫폼 사업자는 끊임없는 기술 개발을 통해 사용자들이 편리하게 콘텐츠를 

이용할 수 있도록 UI와 UX를 개선해 나가고 있다. 

  먼저 글로벌 기업은 TV의 스마트화를 적극적으로 추진하고 있다. 애플의 Air-Play 등

장 이후 모바일 단말기에 있는 영상을 PC나 TV로 쉽게 옮길 수 있게 되었으며, 구글은 모바

일에 저장된 구글 계정과 연동하여 유튜브 영상을 구글 TV나 안드로이드 STB의 TV로 옮길 

수 있다. 모바일 스마트 단말기와 인터넷으로 연결된 TV의 UI를 동일화함으로써 콘텐츠 소

비가 보다 용이하게 일어날 수 있도록 하는 것이다. 

다음으로 향후 비선형 콘텐츠 시청이 증가함에 따라 영상, 음성 및 동작 명령으로 프로그

램을 검색할 수 있는 기능이 중요해질 것으로 보인다. 단말기제조사들은 음성, 동작, 얼굴 

인식 등 TV 인터페이스를 핵심 기술로 삼아 콘텐츠/애플리케이션 이용에 새로운 재미와 효

용을 더할 수 있도록 해야 할 것이다. 또한 음성, 동작 명령은 시청자의 관심을 반영하는 것

으로 광고주에게 중요한 정보를 제공할 수 있기 때문에 광고 자원으로 유용하게 활용할 수 

있을 것이다. 예를 들어 엔써즈라는 기업은 특정 이미지가 나온 방송 화면을 자동으로 찾아

주는 기술을 개발한 바 있는데, 국내외 콘텐츠 유통 사업자와 전략적 제휴를 하는 데 이어 

B2C 서비스까지 진출하고 있다.    

5. 결론

본 고에서는 비선형 콘텐츠 증가에 따라 콘텐츠를 제작하는 지상파방송사와 독립제작

사, 그리고 이를 유통하는 콘텐츠 유통사업자 측면에서 어떠한 비즈니스 전략이 필요한 지

에 대해 고찰해보았다. 

지상파방송사는 홀드백을 정교하게 설계하여 콘텐츠 판매 수익을 극대화하고 있다. 그러나 

홀드백의 차별화 이외에도 고품질 콘텐츠 제작을 위한 투자를 아끼지 않아야 할 것이다. 또한 

매번 새로운 콘텐츠를 기획하여 막대한 제작비를 투자하는 것 외에 멀티 플랫폼 환경에서 활

용할 수 있도록 인기 콘텐츠를 중심으로 외부 자원을 참여시켜 콘텐츠 재가공, 재활용을 확대

해 가야 할 것이다. 한편 실시간 시청을 늘리기 위한 소셜 TV 기능을 확대하고 실시간 시청률 

비선형적 콘텐츠의 생산과 유통 사업자의 비즈니스 전략 및 전망ISSUE ANALYSIS_2
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이외의 SNS 데이터를 이용하여 통합적으로 수집, 분석하는 기법을 지속적으로 개발할 필요가 

있다. 

독립 제작사 또한 마찬가지이다. 콘텐츠 공동 투자, 공동 제작의 기회를 살려 1차 방영 이후

의 후속 창구에서 판권 수익을 공유할 수 있도록 자체 노력을 강화할 필요가 있다. 또한 촬영원

본을 활용하여 다른 방송사에 판매할 수 있도록 적극적으로 콘텐츠 기획을 해야 할 것이다. 

향후에는 콘텐츠 유통 플랫폼 사업자의 비즈니스 전략이 매우 중요해질 것이다. 현재의 

미디어 생태계는 각 층위별로 플랫폼을 둘러싼 경쟁이 치열하다. 콘텐츠 유통 플랫폼도 마

찬가지이다. 스마트 미디어 생태계에서의 콘텐츠 유통 플랫폼 사업자들은 단순히 킬러 콘텐

츠 확보에만 주력할 수 없는 상황이다. 단말기와 네트워크 측면에서 편리한 UI 제공을 위해 

기술개발을 해야 하고, 필요할 경우 경쟁 사업자와의 전략적 제휴를 선택해야 하며, 서비스 

플랫폼을 강화하면서 비선형 시청 행위에 맞춰 수익을 창출할 수 있는 새로운 비즈니스 모

델을 개발하는 등 끊임없는 도전이 필요하다. 시장의 경계가 무너져 로컬 기업들은 구글, 애

플, 아마존과 같은 끊임없는 기술혁신으로 미디어 생태계를 주도하는 글로벌 기업과 경쟁해

야 하는 상황이다. 국내의 한정된 이용자들을 빼앗기 위한 근시안적인 경영 전략은 아무 의

미가 없다. 글로벌 기업들은 콘텐츠 유통 플랫폼에 국한되지 않고 이를 기반으로 광고 플랫

<표 6> 비선형 콘텐츠 증가에 따른 관련 사업자들의 비즈니스 전략 

사업자 비즈니스 전략

지상파방송사

•홀드백 차별화를 통한 콘텐츠 수익 판매 증대

•콘텐츠 경쟁력 강화 및 콘텐츠 재가공, 재활용 확대  

•통합적 시청률 조사 기법 도입

•채널 브랜드 자산 강화 

독립제작사
•프로젝트별 공동투자 확대를 통한 고품질 콘텐츠 제작

•콘텐츠 재목적화 확대

콘텐츠유통사업자

•VOD 콘텐츠 차별화 및 패키징 다양화

•소셜 TV 기능 강화

•기술개발을 통한 UI, UX 개선

•서비스 플랫폼- 유통 플랫폼- 광고 플랫폼으로 확장 

폼, 결제 플랫폼으로 확장하면서 수익창출을 목표로 하고 있기 때문에, 로컬 기업들이 가입

자 수 확보에만 주력한다면 중요한 전략 포인트를 놓칠 수 있다.   

  참고문헌

강정수·심홍진·신인영 (2012).․



44  Content + future JUNE 2013  45

비선형 콘텐츠 규제 

쟁점 및 개선 방향
ISSUE 
ANALYSIS

1. 서언 

방송·통신 융합이 심화되고 스마트미디어가 도입 및 확산

되면서 방송콘텐츠를 다양한 미디어를 통해 소비하는 경향이 

심화되고 있다. 전통적으로 방송을 포함한 시청각 미디어 서비

스와 통신서비스 간에는 기술적 경계가 뚜렷하였으나 All-IP

화 등 기술 발전으로 인하여 서비스의 경계가 허물어지면서 방

송콘텐츠가 다양한 경로와 방식으로 유통되고 있다(고민수, 

2011; 홍대식, 2009). 이로 인해 ‘방송’에 관해 새롭게 정의하고 

시장질서 확립을 위한 규제체계가 필요하다는 논의가 대두되

고 있으며, 각각의 방송 매체를 수직적으로 규제하고 있는 국

내의 경우 이러한 필요성이 더욱 크게 대두되고 있는 상황이다.

국내의 방송 규제체계는 전송 경로에 따라 매체 별 규제가 이

루어지고 있고 현재와 같이 비선형 콘텐츠의 이용이 늘어나고 

이종관

미디어미래연구소 

연구위원

있는 상황에서는 비대칭적 규제와 규제공백이 발생할 수밖에 없는 상황이다. 더욱이 현재 

온라인·모바일에서 서비스되고 있는 동영상 콘텐츠의 상당수는 기존의 방송 플랫폼에서 

서비스 되었던 것들이다. 즉, 동일한 콘텐츠라고 할지라도 어떤 플랫폼에서 유통되는가에 

따라 상이한 규제를 받고 있는 것이다. 이에 따라 ‘규제의 공백’ 또는 ‘불합리의 문제’가 발생

하고 있으며(홍대식·김성유, 2012, 9쪽), 이로 인해 발생하게 될 문제는 향후 더욱 많아질 

것으로 예상되고 있다. 

이와 같은 상황에 대해 신규 비선형 방송콘텐츠
1
 온라인·모바일을 통해 IP 기반으로 서

비스되는 방송콘텐츠에 대해서는 다양한 개념 정의가 존재하며, 국가에 따라 다른 명칭을 

사용한다. 본 연구에서는 이에 대해 ‘비선형 콘텐츠’라고 명명하고자 한다. 이는 실시간으로 

방송되는 기존의 방송콘텐츠와 구분하기 위해서이다. 다만, 해외사례를 다룰 경우 해당 국

가에서 통용되는 개념을 사용한다. 를 기존의 방송 규제에 포함시켜야 한다는 입장과 규제 

체계에 포함시켜서는 안된다는 입장 또한, 규제에 포함시킬 경우 방송의 범주를 어느 수준

까지 해야 할지 등 이와 관련된 다양한 논의가 전개되고 있는 상황이다. 하지만 현재의 규제

체계를 개선하지 않을 경우 ‘동종·유사 서비스 간 규제의 불균형’, ‘내용 심의 및 편성 규제

의 공백 발생 등의 부작용이 예상되어 이에 대한 개선이 필요한 상황이다. 

본 원고에서는 방송콘텐츠가 다양한 미디어를 통해 유통 및 소비되고 있는 상황에서 신

규 융합형 방송서비스에 대한 규제체계 마련이 필요하다고 보고 이에 대한 정책방향에 대해 

논의하고자 한다. 이를 위해 해외사례를 검토해 보고 이를 바탕으로 국내에 적용할 수 있는 

시사점을 도출하고자 한다. 

1  �온라인·모바일을 통해 IP 기반으로 서비스되는 방송콘텐츠에 대해서는 다양한 개념 정의가 존재하며, 국가에 따라 

다른 명칭을 사용한다. 본 연구에서는 이에 대해 ‘비선형 콘텐츠’라고 명명하고자 한다. 이는 실시간으로 방송되는 기

존의 방송콘텐츠와 구분하기 위해서이다. 다만, 해외사례를 다룰 경우 해당 국가에서 통용되는 개념을 사용한다. 
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2. 비선형 콘텐츠 서비스 및 규제 현황 

스마트미디어의 보급과 확산으로 인하여 온라인·모바일을 통해 동영상 콘텐츠를 서비

스하는 사업자들이 증가하고 있다. 스마트미디어가 확산되면서 나타나고 있는 새로운 경향 

중 하나는 스마트미디어를 통한 콘텐츠 이용이 늘어나고 있다는 점이다. 특히, 스마트미디

어를 통한 동영상 콘텐츠 이용이 늘어나면서 향후 방송콘텐츠 시장에서 비선형콘텐츠 서비

스가 차지하는 비중은 갈수록 높아질 것으로 전망되고 있다. 

현재 국내 스마트폰 이용자는 2012년 9월을 기준으로 약 3천만명을 상회하고 있으며, 이

는 일반 휴대전화 이용자와 비교했을 때 57.96%를 차지하는 수준이다(정보통신정책연구

원, 2012). 스마트폰을 비롯한 스마트미디어의 보급률이 높아지면서 스마트미디어를 통한 

동영상 시청도 활성화되고 있다. 한국인터넷진흥원(2013)의 조사결과에 따르면, 스마트폰
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을 통한 주요 활동 중 동영상 시청이 28.3%로 6번째로 중요한 활동인 것으로 나타났다. 이

러한 결과는 향후 IP 기반 서비스를 통한 방송콘텐츠 이용이 더욱 늘어날 것임을 시사해 주

는 것이라 할 수 있다. 

현재 국내의 지상파 방송사들과 유료방송사들은 온라인·모바일을 통해 동영상 시청이 

가능한 비선형 콘텐츠 서비스를 제공하고 있다. 국내의 경우 아직까지 온라인과 모바일 영

역의 비선형 동영상 콘텐츠 사업자들이 기존의 유료방송 플랫폼 사업자들과 경쟁할 정도로 

크게 성장한 상황은 아니다. 하지만 미국의 경우 OVD(Online Video Distributor) 사업자

들이 빠르게 성장하여 FCC(2012)에서 방송시장 획정에 포함시키게 되었다.

국내의 경우 방송콘텐츠 시장에서 높은 점유율을 확보하고 있는 지상파방송사들과 CJ가 

온라인·모바일 서비스를 확대 중에 있어 향후 IP를 기반으로 한 방송콘텐츠 서비스의 이용

은 더욱 증가할 전망이다. 이에 따라 비선형 방송콘텐츠를 포함한 방송서비스에 대한 규제 

필요성은 더욱 높아지고 있다.    

[그림 1] 스마트폰을 통한 주요 활동� (복수응답, 단위: %) 

자료: 한국인터넷진흥원(2013)

<표 1> 국내 방송사의 온라인 동영상 서비스 제공 현황(2012년 8월 기준) 

구 분 지상파 유료방송

사업자  SBS KBS
지상파연합 

플랫폼

SBS, MBC,

KBS
CJ 헬로비전

현대 

HCN

서비스 명 고릴라 K 플레이어 푹(pooq) 콘팅 Tving
에브리온 TV, 

(Pandora TV)

콘텐츠
SBS TV, 

라디오

KBS TV 

라디오

SBS, MBC, 

KBS, 

EBS  콘텐츠

지상파 

40,000여 편, 

영화 300편

MBC  제외, 

PP채널 144개, 

영화·드라마 약 

10,000편

160개 PP채널

방식 실시간
실시간,  VOD

(스트리밍)

실시간,  VOD

(스트리밍)

VOD

(다운로드)

실시간,  VOD

(스트리밍)
실시간

이용

가능기기

PC, 스마트폰

(Android, ios)

PC, 스마트폰

(Android)

PC, 스마트폰, 

태블릿 PC
PC, PMP

PC, 스마트폰, 

태블릿PC, 

삼성스마트 TV

PC, 스마트폰, 

태블릿PC

이용료 무료 무료 유료 유료 유료 무료

자료: 박원준(2012)을 바탕으로 재구성
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이와 같이 비선형 방송콘텐츠 서비스가 확대되고 있음에도 불구하고 국내의 경우 기존 방

송콘텐츠 사업자와 비선형 방송콘텐츠 사업자 간 규제수준이 매우 상이한 상황이다. 기존

의 국내 방송콘텐츠는 「방송법」, 「인터넷멀티미디어방송사업법」에 의해 높은 수준의 규제를 

받고 있는 반면, 비선형 방송콘텐츠 사업자는 전기통신사업법 상 부가통신사업자로 규제 

받고 있어 규제 수준이 훨씬 낮은 상황이다. 기존의 방송은 ‘진입규제(플랫폼 허가, PP 등

록)’, ‘내용규제(방송법, 심의규정에 따라 상세 규제되며 자체 심의 의무)’, ‘광고규제(광고총

량 및 내용규제, 금지품목 규제 적용)’, ‘권역규제’ 등이 적용되고 있는 반면, 비선형 방송콘

텐츠 사업자의 경우 부가통신사업자로 진입규제 상의 장벽이 낮고 내용규제의 경우 불법정
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보, 청소년 유해물에 대한 최소규제를 받고 있다. 또한, 광고와 권역과 관련해서는 아무런 

규제를 적용받고 있지 않은 상황이다. 

이와 같이 비선형 방송콘텐츠 서비스가 확대되고 있음에도 불구하고 국내의 경우 기존 방

송콘텐츠 사업자와 비선형 방송콘텐츠 사업자 간 규제수준이 매우 상이한 상황이다. 기존

의 국내 방송콘텐츠는 「방송법」, 「인터넷멀티미디어방송사업법」에 의해 높은 수준의 규제를 

받고 있는 반면, 비선형 방송콘텐츠 사업자는 전기통신사업법 상 부가통신사업자로 규제 

받고 있어 규제 수준이 훨씬 낮은 상황이다. 기존의 방송은 ‘진입규제(플랫폼 허가, PP 등

록)’, ‘내용규제(방송법, 심의규정에 따라 상세 규제되며 자체 심의 의무)’, ‘광고규제(광고총

량 및 내용규제, 금지품목 규제 적용)’, ‘권역규제’ 등이 적용되고 있는 반면, 비선형 방송콘

텐츠 사업자의 경우 부가통신사업자로 진입규제 상의 장벽이 낮고 내용규제의 경우 불법정

보, 청소년 유해물에 대한 최소규제를 받고 있다. 또한, 광고와 권역과 관련해서는 아무런 

규제를 적용받고 있지 않은 상황이다. 

이처럼 기존의 방송콘텐츠와 비선형 방송콘텐츠 서비스가 콘텐츠의 내용상 유사함에도 

불구하고 그에 따른 규제가 이루어지지 않고 있어 이에 따른 규제 개선의 필요성이 높아지

고 있다. 특히, 비선형 방송콘텐츠 사업자가 시장에서 차지하는 비중이 높아지게 될수록 규

제 개선은 더욱 절실해 질 것이다. 

3. 해외의 비선형 콘텐츠 규제 현황

1) 미국 

미국은 경쟁도입과 규제완화를 핵심으로 하는 1996년 텔레커뮤니케이션법

(Telecommunication Act)을 통해 미디어 시장을 규제하고 있다. 미국에서는 이와 같은 법

개정을 통해 방송과 통신 간 상호진입을 허용였다(조소영, 2009). 미국의 경우 수평적 규제

체계를 검토하였으나 수평적 규제체계를 도입하지는 않고 시장 상황에 따라 온라인 동영상 

서비스와 같은 새로운 방송 서비스를 규제하고 있다. 

미국에서는 비선형 콘텐츠(OVD, Online Video Distributor)에 대해 표현의 자유에 입각하

<표 2> 방송서비스별 규제 수준 

구분 케이블TV IPTV PP
비선형 

방송콘텐츠 사업자

사업자 지위

지역사업자

(프렌차이즈/

지역독점. 허가)

전국사업자

(허가)

채널제공사업자

(등록)

부가통신사업자

(신고)

재허가 기간 5년 5년 - -

소유규제
SO 가입가구 및 권역

 1/3 초과 금지

권역별 유료방송 

가입가구

 1/3 초과 금지

전체 유료방송 

시장 매출의 

1/3 초과 금지

-

요금규제 약관신고/요금승인 약관신고/요금승인 - -

편성규제

최소운영채널 70개

공영채널(2)/공공채널(3)/

종교채널(3)/보도채널(2)/

공익채널(6)/지역채널(1) 등 

총 17~19개 의무전송 채널

직접사용채널 운용

방송법 준용

직접사용채널 

운용 금지

광고총량 규제

(방송시간 대비 

평균 10/100, 

최대 12/100)

금지품목 규제

-

콘텐츠

동등접근
콘텐츠 동등접근 규정 없음 콘텐츠 동등접근 규정 - -

데이터방송

규제

데이터방송 광고규제/

내용규제

부가서비스로 간주

(규제없음)
-

부가통신사업자

(규제없음)
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여 규제 수준을 일반 인터넷 콘텐츠 수준에서 규제해 왔으나 2012년에 FCC에서 OVD를 지상

파와 기존의 유료방송과 함께 ‘시장획정’에 포함시켜 방송시장 경쟁상황 평가를 실시하였다. 

이는 궁극적으로 OVD 서비스에 대한 규제수준을 결정하기 위한 것이었다고 할 수 있다(FCC, 

2012). FCC는 이를 근거로 미국에서는 방송시장을 다채널 비디오 시장(MVPD, Multichannel 

Video Programming Distributors), 지상파 방송(Broadcast television stations), 온라인 비

디오 시장(OVD, Online Video Distributors) 등 세 가지로 구분하였다. 

미국에서 시장 획정을 통해 OVD 사업자를 방송시장에 포함시킨 이유는 OVD의 이용률 

확대와 OVD 서비스가 기존 방송사업자가 제공하는 서비스와 유사성을 갖고 있다고 판단

했기 때문이다. 하지만 미국의 경우 아직까지 OVD가 기존의 전통적인 방송시장(MVPD, 지

상파 등)에 비해 규모가 유의하게 크지 않다고 판단하여 현재는 대체재라기보다는 보완재

라고 판단하고 있다(FCC, 2012). FCC에서는 미국의 다채널 비디오 시장(MVPD, 

Multichannel Video Programming Distributors)에서 케이블이 차지하는 비중이 감소하

고 있으나 디지털 케이블, 인터넷, 유선전화 등 다른 서비스를 통해 가입자 이탈을 상쇄하고 

있다고 판단한 것이다. 이에 따라, 향후에 미국에서 OVD 서비스 등 비선형 콘텐츠에 대해 

높은 수준의 규제를 적용할 것이라고 전망하기는 어려운 상황이다. 

한편, 케이블의 독점적 지배력이 약화됨에 따라 미국에서 방송시장을 경쟁상황에 따라 규
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제할 가능성은 더욱 커지고 있다. 즉, 과거에는 유료방송의 독점적인 사업자였던 케이블의 

시장 지배력으로 인해 발생할 수 있는 부작용을 최소화하기 위한 규제가 많았으나 케이블의 

시장 지배력이 낮아지면서 이와 같은 규제의 필요성이 점점 약화되고 있는 것이다. 2012년

에 ‘프로그램 동등접근(PAR, Program Access Rule)’ 제도를 연장 하지 않기로 결정한 것도
2
 

이와 같은 맥락에서라고 할 수 있다(FCC, 2012). 미국의 경우 OVD에 대한 규제수준도 향후

의 시장상황이 가장 큰 변수가 될 것으로 보인다.  

미국은 시장의 경쟁상황을 고려하여 신규 방송서비스를 규제하는 것이 특징이라고 할 수 

있으며, OVD 서비스에 대해서도 시장 상황을 고려하여 규제 수준을 검토하고 있는 상황이

다. 국내의 경우도 미국의 사례를 참조하여 비선형 방송콘텐츠와 같은 신규 서비스에 대한 

규제수준을 결정함에 있어 시장의 경쟁상황에 대한 충분한 검토가 필요하다. 

2) 유럽 

유럽에서는 1980대 중반 이후부터 방송과 통신의 기술적 발전을 고려하여 미디어 정책을 

통일화하고자 하는 방안을 추진하였다. EU는 1997년에 녹서를 통해 융합 현상의 중요한 

경제적·사회적 함의에 대해 검토하고(Commission of the European Communities, 

1999a), 검토 결과 전송수단과 콘텐츠 규제(separation of transport and content 

2  �미국에서는 콘텐츠 거래 과정에서 유료방송 시장의 독점적 사업자였던 케이블 TV의 지위 남용을 방지하기 위해 PAR

를 적용하였으나 케이블의 시장점유율이 감소하자 2012년에 PAR를 연장하지 않기로 결정하였다. 

[그림 2] 미국의 방송시장 획정 

미국의 방송 시장

MVPD

(케이블, 위성, IPTV등

유료방송

OVD

(온라인 비이오 유통 사업자)

Broadcast Television

Staions

(지상파)

출처: FCC(2012)

<표 > 미국 케이블 사업자의 시장 점유율 추이� (단위: 백만명, %)

1992년 (PAR 제정) 2002년 (1차 연장) 2007년 (2차 연장) 2012년*

가입자 수 57.9 68.98 65.4 56.4

점유율 95% 이상 78.11 67% 55.02

자료: FCC(2012b)

*NCTA, FCC 발표시점에서는 56.4(단위: 백만명), 점유율 56.4%로 케이블 가입자 감소
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regulation)를 분리해야 할 필요가 있다고 판단하였다. 이에 따라, 네트워크 인프라와 관련

된 서비스에 대한 수평적 접근(horizontal approach)의 필요성이 도출되었다(Commission 

of the European Communities, 1999b). 이와 같은 논의를 거쳐 유럽에서는 2002년에 새

로운 규제지침을 제시하였으며, 이를 통해 융합 추세에 맞게 모든 전자 커뮤니케이션 네트

워크와 서비스를 포괄하는 규제체계의 필요성을 제시하였다. 특히, 2002년에 제시된 새로

운 규제체계에서는 모든 전송 인프라를 포괄할 수 있는 규제 틀의 필요성을 강조하였는데, 

이것이 수평적 규제체계이다(European Union, 2002).  

유럽에서는 전송계층과 콘텐츠 계층으로 나뉜 2분류 체계의 수평적 규제체계를 적용하

고, 전송계층을 전자커뮤니케이션 네트워크와 전자커뮤니케이션 서비스로 구분하고 있다. 

전자커뮤니케이션 네트워크는 전자적 신호를 전달하기 위해 이용되는 전송시스템과 부대

설비를 의미하며 이는 방송과 통신 부문을 모두 포함하는 네트워크이다. 한편, 전자커뮤니

케이션 서비스는 전자커뮤니케이션 네트워크에서 전기적 신호를 전달하는 서비스를 의미

하며 방송·통신, 케이블, 위성 등의 서비스 전송부분을 포함한다. 

시청각미디어서비스 지침(Audiovisual Media Services Directive)은 시청각미디어서비

스를 미디어서비스 사업자(media service provider)가 편집권(editorial responsibility)을 
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갖고 일반 공중에게 정보, 오락, 교육 프로그램 제공을 주된 목적으로 유럽의회 및 평의회가 

정의하는 전자통신네트워크를 통해 제공하는 서비스로 정의하고 있다. 기존의 실시간 텔레

비전 방송서비스와 주문형 서비스(VoD)가 모두 여기에 해당되며, 아날로그 및 디지털 텔레

비전, 실시간 스트리밍, 웹캐스팅, 준주문형 서비스(near VoD) 등도 텔레비전 방송서비스

에 포함된다. 

유럽에서 콘텐츠 계층은 시청각미디어서비스와 정보사회서비스로 구분된다. 시청각서

비스는 선형서비스와 비선형서비스로 나누어지는데 선형서비스는 전통적인 실시간 방송을 

의미하고 비선형서비스는 앞서 언급한 주문형 서비스
3
를 의미한다. 정보사회서비스는 온라

인에서 발생하는 넓은 범위의 경제활동을 포함하는 서비스이다(정찬모, 2012). 

선형서비스와 비선형서비스의 제공형태 상의 차이는 선형 서비스가 푸시 서비스(Push-

service)라는 점과 비선형 서비스가 풀 서비스(Pull-service)라는 점에서 뚜렷하게 구분된

다(Lefever, 2010). 즉, 선형서비스가 기술적으로 양방형성이 전제되지 않던 시절의 서비스

라면 비선형서비스는 양방향성을 전제로 하여 제공되는 서비스라는 것이다. 즉, 양방향성

을 기준으로 콘텐츠의 규제수준을 정하고 있는 것이다. 

한편, 유럽에서는 인터넷 공간의 빠른 변화와 글로벌한 매체 특성을 반영하여 자율적인 

인터넷 규제 방식을 권장하고 있다. 특히, 비선형 서비스에 대해서는 자율규제 방식을 권장

하고 있다. 즉, 민간의 자율적 규제를 바탕으로 비선형 콘텐츠를 규제하고 있다는 것이다. 

이와 관련하여 시청각미디어서비스 지침에서는 시청각미디어서비스의 개념과 규제범위를 

명시하고, 공동규제(co-regulation)를 강조하고 있다. 

유럽의 경우 콘텐츠를 계층 별로 나누어 규제한다는 것과 공동규제를 통해 비선형 콘텐

츠를 규제하고 있다는 것이 특징이라고 할 수 있다. 유럽에서는 계층에 따른 규제를 통해 IP

망을 기반으로 서비스되는 비선형 방송콘텐츠에 대해서도 규제를 실시하되, 기존의 실시간 

방송콘텐츠보다는 낮은 수준의 규제를 적용하고 있는 것이다. 

3) 영국 

3
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영국은 2003년에 제정된 커뮤니케이션법을 통해 융합법제를 정비하였다. 영국의 커뮤니

케이션 분류체계의 특징은 커뮤니케이션 서비스를 ‘콘텐츠’와 ‘전자커뮤니케이션’로 이원화 

시켜놓고 다시 각 영역을 세분화시켜 놓고 있다는 것이다. 콘텐츠 계층은 콘텐츠서비스, 메

타콘텐츠서비스, 정보사회서비스로 분류되어 있다. 콘텐츠서비스는 전자커뮤니케이션 네

트워크를 통해 전송되는 전자적 신호로 구성된 자료의 제공 또는 이와 같은 자료의 편집서

비스를 의미하며 ‘방송서비스(선형서비스)’와 ‘비선형서비스’를 포함하고 있다. 

영국에서는 시청각미디어서비스의 권고에 의해 비선형 방송 콘텐츠에 대한 규제를 실시하

게 되었다. 시청각미디어서비스 지침 때문이다. 시청각미디어서비스 지침에 따르면 편집된 주

문형 콘텐츠와 광고에 대해서 영국이 규제를 하도록 권고하고 있다. 이러한 권고에 따라 영국

에서는 편집된 콘텐츠를 포함한 비선형 콘텐츠 서비스를 주문형 프로그램 서비스

(on-demand programme service, ODPS)라고 정의하고 규제하게 되었다(Ofcom, 2009). 이

로 인해 영국에서는 방송 콘텐츠사업자를 공공서비스방송(PSB), 디지털지상파(DTPS), 유료

방송사업자(TLCS)를 포함한 4가지로 분류하게 되었다(<표 5> 참조). 2009년에 추가된 

Communication Act에서 정의하는 ODPS 서비스의 조건은 다음의 <표 6>과 같다.

영국의 비선형 동영상 콘텐츠 관련 정의와 서비스 조건에서 주목해야 할 부분은 

Communication Act 369A (1)의 (a)-(d)라고 할 수 있다. 즉, ‘서비스가 텔레비전과 유사한 
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<표 5> 영국의 방송콘텐츠 분류

구 분 면허 형태 특징

PSB 공공서비스방송(Public Service Broadcasting)
•가장 강한 공적책무 부여

•지상파 

DTPS
디지털 지상파 텔레비전 채널 서비스

(Digital Television Programme Service)
•프리뷰 서비스를 통해 전송되는 지상파 디지털 채널 

TLCS
 면허가 필요한 텔레비전 콘텐츠 서비스

(Television Licensable Content Service)

•면허가 필요한 유료방송 채널

•일반 PP, 홈쇼핑 등

ODPS
온라인 동영상 콘텐츠

(On-Demand Programme Services)

•주문형 비실시간 동영상 콘텐츠

•�일반 방송보다는 낮은 수준의 규제를 적용 받으나, 

일반 인터넷 콘텐츠보다는 높은 수준의 규제 적용

➊ 법의 목적상 “주문형 프로그램 서비스”란 다음의 조건을 만족시켜야 함

	 (a) �서비스의 주된 목적이 형식과 내용 면에서 일반적으로 제공되는 텔레비전 프로그램 서비스의 형식과 내용

이 유사한 프로그램을 제공하기 위한 것이어야 함

	 (b) 서비스에 대한 접근이 주문형 서비스 형태로 이루어진 것 

	 (c) 편집 책임(editorial responsibility)을 제공하는 주체가 서비스 제공시 포함되어 있어야 함

	 (d) 공중을 대상으로 제공할 목적으로 만들어진 서비스일 것  

	 (e) 시청각미디어서비스 지침에 의거하여 영국 내 사법권의 영향력 하에 있는 편집권자가 제공하는 서비스

➋ 서비스에 대한 접근이 주문형이기 위해서는 다음과 같은 사항을 만족시켜야 함 

	 (a) 주문형 서비스는 이용자가 선택한 서비스를 원하는 시간에 이용할 수 있어야 함  

	 (b) �이용자가 제공받는 서비스가 전기통신 네트워크를 통해 서비스 되는 것이어야 함(이용자가 프로그램을 선

택한 시점이 전인지 후인지 여부와는 상관없음)   

➌ �(2)(a)와 관련하여 서비스 제공자에 의해 특정한 기간에 프로그램이 제공되었다는 사실은 이용자에 

의해 선택된 시청시점을 방해할 수 없음 

➍ 서비스에 대한 편집 책임을 가진 주체는 다음의 사항에 대해 전반적인 통제가 가능해야 함 

	 (a) 이용자에게 제공되는 프로그램의 범위를 포함하는 프로그램의 종류에 대한 통제 

	 (b) 해당 범위에서 조직된 프로그램의 형식

	 *�편집책임을 가진 주체가 개별적인 프로그램의 콘텐츠나 서비스를 방송하거나 유통시키는 주체를 통제할 

필요는 없음

➎ �주문형 서비스(메인 서비스)가 이용자에게 적절한 부가 서비스를 제공할 경우 적절한 부가 서비스는 

메인 서비스의 일부로 취급

➏ �(5)의 적절한 부가 서비스는 주요 서비스와 관련하여 장애인의 접근을 도출 수 있는 보조적인 수단에 

대한 접근을 의미  

<표 6> 영국 Communication Act 상의 ODPS 정의와 서비스 조건

출처: Ofcom(2012)

프로그램을 포함하고 있는가’, ‘VOD 서비스 여부’, ‘편집책임이 존재 하는가’, ‘공중을 대상

으로 한 콘텐츠인가’ 등이다.
4
 이와 같은 조건을 통해 영국에서 비선형 방송 콘텐츠는 ‘기존 

방송서비스와의 유사성’, ‘편집 책임’, ‘광범위한 공중을 대상으로 하는 콘텐츠’ 등의 조건을 

4  �ATVOD(2012, p. 4)에서는 주문형 콘텐츠의 조건으로 다음과 같은 네 가지에 대해 강조하고 있다. ‘a) It includes TV-like 

programmes’, ‘b) It is a VOD service’, ‘c) There is editorial responsibility’, ‘d) It is made available to the public’
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통해 일반 인터넷 콘텐츠와 구별되고 있다. 영국에서는 비선형 콘텐츠에 대한 규제 수준을 

정한 이후에도 이와 관련된 논란이 끊이지 않고 있다(Lewis, 2012). 뉴스 그룹(News 

Group)이 제공하는 선비디오(Sun Video) 서비스에 대해 ATVDO가 규제 대상에 포함시키

자 뉴스 그룹 측에서 동영상 서비스가 자신들이 제공하는 주요한 서비스가 아니라고 반박

하여 논란이 된 바 있다(Silver, 2013. 1. 6). 이와 같은 규제 수준에 대한 논란은 향후에도 지

속될 것으로 보인다.  

한편, 영국에서는 공동 규제체계(Co-regulation)를 중심으로 하여 비선형 방송 콘텐츠

를 규제하고 있다. 또한, 계층별로 방송서비스와 비선형서비스로 구분하여 방송을 규제하

고 있다. 선형 방송서비스는 Ofcom과 BBC의 규제기관인 BBC Trust가 BBC1, BBC2 및 기

타 다른 BBC의 채널 및 서비스를 규제하고 있다. 한편, 비선형 동영상 콘텐츠 Ofcom의 관

할 하에 ATVOD가 Ofcom과 공동으로 비선형 동영상 콘텐츠를 규제한다. 

영국의 비선형 콘텐츠 규제의 특징은 비선형 방송 콘텐츠를 기존의 방송과 일반 인터넷 

콘텐츠와 구분하여 규제하고 있다는 것이다. 이를 통해 영국에서는 사회․문화적인 영향력

에 따라 비선형 콘텐츠에 대한 규제를 실시하고 있는 것이다. 또한, 규제 수준에 따라 공동/

자율 규제를 실시하고 있다는 것도 참조할 만한 부분이다. 

4) 일본 

일본은 ‘공연성’을 기준으로 ‘사회적 기능과 영향력’에 따라 콘텐츠를 분류하고 있는 것이 

특징이다. 즉, 콘텐츠를 전송수단에 따라 분류하기 보다는 ‘사회적 기능과 영향력’의 정도에 

의해 분류하고 있는 것이다. 

일본에서 미디어의 영향력을 판단하는 기준은 ① 영상, 음성, 데이터 등 콘텐츠의 종류, 

② 단말에 따른 액세스의 용이성, ③ 시청자의 수, ④ 현실적인지의 여부 등이다. 일본의 전
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<표 7> 영국의 방송콘텐츠 규제 체계 

구분 방송서비스 비선형서비스

규제 권한 유럽 지침

영국 법령 광고 자율 

규제 기구
적용 과정 영국 상황에 맞게 보완 및 수정 영국 상황에 맞게 수정

영국 규제 기관

Ofcom, BBC Trust

Ofcom Ofcom

공동/자율규제 

기관
ATVOD ASA

콘텐츠 유형 텔레비전 라디오 VOD 방송광고 비방송광고

출처: House of Lords(2013, p. 12) 중 방송과 관련된 규제 내용만으로 재구성

자료 : 총무성,「
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기통신역무이용방송법은 기존의 인터넷을 매개로 서비스하는 제2종 통신사업자 중 방송을 

겸하는 사업자를 방송사업자로 보고, 기존의 유선방송사업자를 허가제로부터 등록제로 규

제를 완화하여 전기통신역무이용방송사업자로 지칭하고 일종의 방송사업자로 보고 있다. 

이에 따라 일본에서는 방송기반(전기통신역무이용방송) VOD와 인터넷 기반의 동영상 간

에 상이한 규제가 적용되고 있으며, 방송/유사방송 VOD의 경우 콘텐츠의 사회적 영향력에 

따른 규제를 적용받고 있으며 인터넷의 경우 내용규제 중심의 규제가 적용되고 있다. 

일본에서는 2009년말에 ‘정보통신법(가칭)’으로의 법 일원화가 무산되었지만 이를 대신

하여 총무성은 2010년에 기존에 존재하였던 통신·방송 관련 8개 법률을 4개로 통합하였

다. 이후 2010년 3월 개정안의 일본 국회 제출, 2010년 5월 중의원 통과, 11월 참의원을 통과

함으로써 일본의 기존 통신·방송 법률 8개는 4개로 통합되어(박민성, 2011), 방송법 체계

가 재편되게 되었다.

일본은 정보통신법을 통한 방송과 통신의 법체계 일원화가 무산되면서 여전히 방송에 대

해서는 내용상의 사회적 규제를 실시하고 통신에 대한 네트워크에 대한 공정한 경쟁과 접근

을 강조하고 있다는 것이 특징이다(한국정보화진흥원, 2009). 이러한 점을 통해 보았을 때 

일본의 여전히 수직적 규제의 틀을 따르고 있지만 전기통신역무이용방송법을 통해 네트워

크 면에서 통신과 유사하게 내용면에서 방송과 유사한 규제 체계를 취함으로써 융합상황에 

대응하고 있다고 볼 수 있다. 

5) 시사2점

해외사례 시사점으로는 우선 과거에는 규제의 수범대상을 전송망, 플랫폼에 중점을 두었

으나 규제의 패러다임을 콘텐츠로 전환하였다는 것에 있다. 과거 지상파 플랫폼이 유료방

송에 비하여 높은 수준의 규제를 적용받은 것은 지상파 방송의 높은 사회적 영향에 기인하

였기 때문이다. 지상파 방송서비스가 무료 보편적 서비스이며 서비스에 접근하기가 용이하

였고 많은 대중이 동일한 콘텐츠를 동시에 이용하는 특징에 기인한 것이라고 판단된다. 현

재 해외의 콘텐츠 규제는 스마트 미디어 환경에 기인하여 다양한 경로로 시청자 및 이용자

가 콘텐츠를 소비할 수 있으므로 기존의 전송망과 플랫폼 위주의 시장을 확장하여 규제의 

범위를 확장하는 것으로 해석된다. 이는 기존의 미디어 규제가 전송경로 위주의 규제였다면 

다양한 플랫폼을 통해 콘텐츠를 소비할 수 있게 된 상황에서는 미디어가 전달하는 내용 즉, 

콘텐츠 위주의 규제로 전환되었다는 것을 의미한다. 

영국과 일본의 경우 콘텐츠를 사회적 영향력에 따라 규제 수준을 차등적으로 적용하고 

있다는 점에 주목할 필요가 있다. 특히, 영국의 경우 기존의 방송도 공공서비스방송, 디지털 

지상파 방송, 유료방송, ODPS와 일반 비선형 동영상콘텐츠가 각기 다른 수준의 규제를 받

고 있어 국내에서도 콘텐츠 수준에 따른 규제를 검토할 필요가 있다. 

사업자 간 경쟁이 심화되면서 시장 상황이 규제의 수준을 결정하는 중요한 변수가 되고 

있다. 미국의 경우 경쟁상황 평가를 통해 방송사업자들의 규제 수준을 검토하며 비선형 방

송콘텐츠 사업자도 시장획정에 포함하여 규제 수준을 검토하고 있다. 국내에서도 비선형 

방송콘텐츠에 대한 규제 및 수평적 규제체계 도입과 관련하여 시장상황을 고려한 유연한 접

근방식이 필요할 것으로 보인다. 

4. 관련 쟁점 및 개선방향

국제 방송영상콘텐츠 견본시: 해외사례ISSUE ANALYSIS_3

기존 법체계

통신 방송

유선방송

전파법

전기통신역무이용방송법

유선TV방송법

유선전기통신

사업법

유선라디오방송법

방송법

전파법

유선전기통신법

신규 법체계

통신+방송

방송법

전기통신역무이용방송법

유선TV방송법

유선라디오방송법

전기통신사업법

(유선방송전화법은 폐지)

전파법

유선전기통신법

[그림 4] 2010년 일본 방송통신의 법체계 변화 

출처: 총무성(2010)
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비선형 방송 콘텐츠 이용이 증가하면서 제기되는 가장 첫 번째 쟁점은 IP 망을 기반으로 

하여 제공되는 방송콘텐츠를 기존의 방송에 포함시킬 것인지 포함시키지 않을 것인지에 관

한 것이다. 현재 국내의 방송콘텐츠는 수직적 규제체계 하에서 규제되고 있어 네트워크와 

전송방식에 따라 역무 및 사업자의 지위가 부여되고 이를 기준으로 서비스별 규제가 설정되

고 있는 상황이다. 이에 따라 비선형 방송콘텐츠는 방송사업으로 분류되지 않고 전기통신

사업법 상 부가통신사업으로 규제 받고 있다. 

현행 규제 체계를 고려했을 때 IP 망을 기반으로 하여 제공되는 비선형 방송 콘텐츠를 방

송법, IPTV법, 전기통신사업 등 기존의 방송·통신 법체계를 가지고 규제하는데 한계가 있

을 것으로 보인다. 현재 스마트미디어 등을 통해 전송되는 동영상 콘텐츠는 부가통신역무

로 규제받고 있는데, 이들 동영상 콘텐츠가 가지고 있는 기존 방송서비스와의 유사성을 고

려해 보았을 때 규제 형평성 차원에서 문제가 발생할 수밖에 없다.  

이에 관해서는 각각의 입장이 상충되고 있는 상황이므로 여기에서는 이를 ‘방송규제 포섭

론’, ‘방송개념 확장론’, ‘비방송론’으로 나누어 살펴보고자 한다. 먼저 방송규제 포섭론부터 

살펴보면 이 주장은 비선형 방송콘텐츠가 기존의 방송 콘텐츠와 유사하기 때문에 이를 방

송 규제에 포함시켜 규제해야 한다는 입장이다. 즉, 제공되는 내용과 서비스의 유사성을 기

준으로 하여 ‘동일서비스-동일규제’ 원칙을 적용해야 한다는 것이다. 하지만 이 경우 제공

되는 플랫폼이나 방송 주체에 따라 변별적인 규제가 필요할 것으로 보인다. 

방송개념 확장론은 비선형 방송콘텐츠 중 기존 방송과 유사한 서비스만을 규제의 대상으

로 삼자는 입장이다. 이 경우 다양한 기준의 적용이 검토될 수 있다. 우선 기존의 방송 플랫

폼에서 제공되었던 콘텐츠를 편성 및 서비스하는 경우만 규제하는 것이다. 혹은 영국의 경

우와 같이 서비스의 공적 수준에 따라 콘텐츠를 차등규제 하는 것이다. 영국의 경우 ODPS 

서비스를 방송에 포함시켜 규제하고 있으나 공공방송서비스(PSB)나 기존의 유료방송 채널

과는 규제의 수준을 상이하게 적용하고 있다. 또한, 비선형 방송콘텐츠의 경우라도 제공하

는 주체와 편집책임 등에 따라 상이한 규제를 적용하고 있다. 방송개념 확장론에 입각하여 

비선형 방송 콘텐츠에 대해 규제할 경우 영국과 같이 방송콘텐츠를 분류할 기준을 마련하

는 것이 필요할 것으로 보인다. 

비방송론은 비선형 방송콘텐츠 서비스 사업자들도 인터넷 콘텐츠 사업자들과 마찬가지

로 통신서비스이기 때문에 전기통신사업법 상의 부가통신사업자로 규제하는 입장이다. 이

는 온라인 동영상 서비스 사업자 사회·문화적인 영향력 측면에서 실시간 방송을 제공하는 

기존의 방송사업자와는 다르기 때문에 이를 고려하여 규제할 필요가 있다는 입장이라고 할 

수 있다. 

IP 기반 방송 서비스가 활성화되고 있는 상황에서 비선형 방송콘텐츠를 기존의 방송콘텐

츠와 다른 기준을 적용하기는 어려울 것으로 판단된다. 이에 따라 비선형 방송콘텐츠를 방

송의 범주에 포함시키되 이에 대한 규제수준을 어떻게 가져가야 할 것인지에 대한 고민이 필

요하다. 기존의 방송콘텐츠와 비선형 방송콘텐츠가 실질적으로 유사한 서비스를 제공하고 

있는 상황에서 이에 대해 상이한 규제를 적용한다면 형평성 문제가 발생하여 공정경쟁 환경

에 부정적으로 작용할 수 있다. 

비선형 방송콘텐츠를 규제한다고 전제할 때 중요한 것은 규제의 수준을 어떻게 가져가는

가 하는 문제이다. 이 경우 유럽과 같이 선형콘텐츠와 비선형콘텐츠로 나누어 규제하는 방

식과 영국의 경우처럼 기존의 방송콘텐츠, ODPS, 일반 온라인 동영상 등 콘텐츠 계층을 세

분화하여 규제의 수준을 결정하는 방식을 검토할 수 있다. 국내의 방송시장 환경을 고려해 

봤을 때 일반 인터넷 동영상 콘텐츠와 구별되는 영향력 있는 비선형콘텐츠를 계층화시켜 변

별적으로 규제하는 것이 바람직할 것으로 예상된다. 현재의 시장상황은 기존의 방송콘텐츠 

사업자들이 IP를 기반으로 한 방송서비스로 진출하고 있는 상황이기 때문에 기존 방송플랫

폼의 방송콘텐츠와의 유사성 등을 기준으로 하여 규제 수준을 설정할 필요가 있다. 

이와 더불어 검토가 필요한 부분은 공적 책임을 중심으로 하는 공영방송이 IP 기반 방송

서비스를 할 경우 이에 대해 어떻게 봐야하는가이다. 현재 국내 지상파방송사들은 각자의 

스마트미디어 플랫폼을 통해 IP 기반 방송서비스를 하고 있을 뿐 아니라 연합플랫폼인 

Pooq을 통해 온라인·모바일 시장에서 점유율을 높여가고 있다. 국내의 경우 공영방송이 

스마트미디어 시장에 진입하는데 별다른 진입장벽이 존재하지 않는 상황이다. 하지만 영국 

BBC의 경우 공공가치평가(Public Value Assessment)와 시장 영향력 평가(Market 

Impact Assessment)를 통해 시장 진입 전에 적절성을 평가 있다(BBC Trust, 2007). 국내

의 경우도 공영방송의 스마트미디어 시장 진출 시 이러한 부분을 예의주시 할 필요가 있다. 

더욱이 국내 공영방송의 경우 방송콘텐츠 시장에서 차지하는 비중이 높기 때문에 기존 방송
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콘텐츠 시장의 시장지배력이 신규 콘텐츠 시장으로 전이될 수 있다는 측면에서 이에 대한 

면밀한 검토가 필요하다. 

5. 결언

지금까지 비선형 방송콘텐츠의 규제 쟁점에 대해 국내의 규제 상황과 해외 주요국의 규제 

방식을 비교하여 살펴보았다. 해외 주요국과 비교해 봤을 때, 국내의 경우 융합 환경에 적합

한 콘텐츠 규제체계가 확립되지 않은 상황이라고 볼 수 있다. 이에 따라 이에 대한 개선의 필

요성이 높아지고 있는 상황이다. 본 연구에서는 이에 따라 현재의 규제체계를 개선하여 융

합 환경에 맞는 콘텐츠 규제체계를 확립할 필요가 있다고 논의하였다. 

현재와 같이 이용자가 다양한 미디어를 통해 방송콘텐츠를 접할 수 있고 사업자 간 경쟁

이 치열한 시기에 중요한 공정경쟁 환경을 조성하여 이용자의 편익을 극대화하는 것이다. 

그러기 위해서는 과거와 같이 전송경로에 따른 미디어 규제보다는 플랫폼을 통해 제공되는 

내용의 수준에 따른 콘텐츠 위주의 규제가 필요하다. 미디어 환경에 부합하는 규제를 통해 

미디어산업의 발전을 도모하고 이용자 복지를 제고할 수 있는 규제체계 변화가 필요한 시점

이다. 
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1. 서언   

2000년대 중반 전세계 17개국에 9,000개가 넘는 오프라인 

영화의 렌탈 스토어를 보유하고 있던 미국 블록버스터

(Blockbuster Inc.)사가 인터넷의 거센 바람으로 쓰러지며 

2010년 파산 신청을 한지도 벌써 3년이 지났다. 그나마 오프라

인 스토어의 명맥을 유지하던 블록버스터 영국법인도 지난 

2013년 2월 대부분 스토어가 문을 닫고 청산 작업에 들어갔다

는 소식이 전해졌다. 그 동안 인터넷으로 인해 전통적인 사업모

델이 무너진 대표적인 사례로 자주 인용되어온 블록버스터사

가 진정 역사의 뒤안길로 들어섰음을 알려주는 듯 하다.
1
 

1  �(편집자주) 현재 블록버스터는 2011년 미국 위성방송사업자 DISH에 인수된 이

후, DISH 가입자들을 대상으로 페이퍼뷰(Pay per view) VOD 서비스를 영위하

고 있다.

조대곤

미디어미래연구소 

미국 통신원

(카네기 멜론대학교 박사 

과정)
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그렇지만 블록버스터사의 쇠퇴가 소비자들의 영화를 즐기고자 하는 욕구가 줄었기 때문

은 분명 아닐 것이다. 미국영화협회(MPAA)에 따르면 글로벌 박스오피스 규모는 2007년 

262억 달러에서 2011년 326억 달러로 5년 사이 24% 성장했다. 업계 관계자들은 콘텐츠 소

비에 있어 불법다운로드 등을 통한 인터넷의 대체 효과(Substitution Effect)를 걱정하고 

있지만, 인터넷 채널을 통해 낮은 비용으로 더욱 효과적인 프로모션이 가능하다는 점, 소셜

네트워크서비스(SNS) 등을 통한 입소문이 빠르게 확산되는 점 등 긍정적인 샘플링 효과

(Sampling Effect)도 분명 존재하는 것으로 여겨진다.

인터넷으로 인한 거센 도전과 풍랑을 먼저 겪은 음반 시장의 경우를 살펴보자. 미국음반

산업협회(RIAA)에 따르면, 지난 2001년 140억 달러 규모에 달하던 CD를 중심으로 한 오프

라인 음반 시장이 2010년 80억 달러 규모(오프라인 약 40억 달러+온라인 약 40억 달러)로 

축소되었다. 그런데, 시장 축소에도 불구하고 같은 기간 보다 많은 아티스트들이 음악 제작

에 뛰어들었고, 이에 따라 보다 많은 곡이 출시되었다는 흥미로운 연구 결과도 있다. 이와 

같은 공급자 측면의 변화를 굳이 살펴보지 않더라도 스마트폰, MP3 플레이어, 태블릿PC, 

노트북과 같은 다양한 기기와 아이튠즈(iTunes), 유튜브(YouTube), 멜론(MelOn), 스포티

파이(Spotify) 등과 같은 인터넷 서비스를 통해 우리는 보다 간편히 더 많은 음악을 즐기고 

있다. 

음악 시장의 변화와 마찬가지로 이동성이 확보된 기기들이 급속히 보급되고 유무선 네트

워크 속도가 빠르게 증가하는 외부 환경 변화 속에 영화나 드라마 등 동영상 콘텐츠를 소비

하는 방식이 빠르게 변화되고 있다. 이 글에서는 지난 3년여 기간 동안 미국 비디오 콘텐츠 

이용 패턴 변화를 살펴보고 주요 업체들의 대응 전략과 경쟁 환경 등에 대해 조망해 보고자 

한다.

2. 비디오 콘텐츠를 둘러싼 시장 변화

비디오 콘텐츠 소비 패턴 변화와 주요 업체의 전략을 살펴보기 전에 우선 이를 둘러싼 환

경 변화를 짚어볼 필요가 있다. 우선 2010년 이래 가장 두드러진 특징은 PC의 영향력 감소

와 콘텐츠 소비 기기의 다변화를 들 수 있다.   

비지니스위크(Business Week)는 미국인 중 70%가 이미 노트북, 태블릿PC, 스마트폰과 

같이 PC를 대체할 만한 기기를 보유하고 있다고 전하였다. 또한 메릴린치(Merrill Lynch)

는 PC 대체 기기 시장 규모가 향후 약 1,600억 달러에 이를 것으로 전망하기도 한다. 특히, 

모바일 통계 전문 업체인 플러리(Flurry)사의 분석에 따르면 스마트폰과 태블릿PC의 지난 

5년간 초기 확산 속도는 1980년대 PC 보급 속도보다 10배 빠르며, 90년대 인터넷 보급 속도

의 2배, 최근 SNS의 보급 속도의 3배에 이를 정도로 빠르다고 한다. 이는 PC의 영향력이 급

격히 축소되고 스마트 기기 확산을 통해 미디어 콘텐츠 소비자가 점차 개인화되고 있다는 

특징을 보여준다.

두 번째 특징은 소위 ‘컷더코드(Cut the Cord)’로 일컬어지는 케이블TV 가입자 감소세이

다. 미국의 유력 미디어 시장조사업체인 닐슨(Nielsen)에 따르면, 미국 가구 중 90% 이상이 

케이블TV, 위성방송, IPTV와 같은 유료TV에 가입되어 있는데, 2012년 중 374만 가구 가입

자가 케이블TV 가입을 해지한데 이어 2013년에는 약 470만 가구, 즉 전체 가입 가구 중 약 

4.7%가 해지할 것으로 예상하며 유료TV가입자 이탈이 가속화될 것으로 전망했다. 이 변화

는 각 채널사업자가 편성한 프로그램을 TV를 통해 시청하는 수동적이고 전통적인 방법을 

벗어나 능동적이고 주도적으로 자신이 원하는 프로그램을 찾아서 보겠다는 시청자 계층이 

늘어나고 있다는 사실을 보여준다. 

마지막으로 IHS 스크린 다이제스트는 2012년에 미국에서 온라인을 통한 합법적 유료 영

화 거래는 약 340억 건으로 DVD와 블루레이디스크(Blue-ray disc)와 같은 유형의 타이틀 

거래 240억 건을 압도한 것으로 예상했다. 또한 2012년은 영화 유통에 있어 온라인이 오프

라인 거래를 앞선 미국 미디어 역사의 의미있는 전환점으로 기록될 것이라고 언급했다. 기

존에 일부 전문가들은 대부분의 인터넷 이용자들이 온라인 상에서 유료 비디오 콘텐츠 구입

을 주저할 것으로 전망하며  비디오 콘텐츠의 경우 음악과 달리 온라인 전환이 더딜 것이라

고 예상했는데 이 전망은 빗나간 것으로  나타나고 있다. 그러나, 전체 매출 비중 관점에서 

오프라인 비디오 콘텐츠가 거래 건당 4.72 달러인 반면 온라인 콘텐츠의 평균 건당 거래 비

용은 51센트에 그치기 때문에, 온라인 시장 규모(17억 달러)는 오프라인 시장 규모(111억 달

러)에 아직 크게 미치지 못하고 있다. 하지만, 비디오 콘텐츠 시장 수요의 중심이 오프라인

에서 온라인으로 넘어가고 있다는 명확한 시장 흐름 변화를 우리는 쉽게 목도할 수 있다.
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3. 넷플릭스(Netflix)의  부침을  통해 본 미국 콘텐츠 이용 패턴 변화

오프라인 비디오 렌탈 사업이 침체기로 접어든 시기에 ‘우편을 통한 비디오/DVD 유통, 

월정액서비스, 연체료 없는 대여’라는 혁신적 무기로 혜성처럼 등장한 넷플릭스는 2000년

대 중반 이래 눈부신 성장을 시작하며 비디오 유통 시장을 장악해 나갔다. 넷플릭스에는 동

네 비디오 가게에서 타이틀을 직접 비교해보고 손으로 만지며 선택하는 즐거움이 없지만, 

소비자들은 집에서 편리하게 원하는 영화를 받아봄으로써 거래비용과 시간을 절약할 수 있

고 다른 사용자들의 리뷰와 별점을 참고하기도 하며, 넷플릭스의 사용자 취향을 고려한 추

천 서비스를 통해 보다 효과적인 영화 선택을 할 수 있게 되었다. 

우편을 통한 DVD렌탈 서비스로 사업을 시작한 넷플릭스는 시대 변화에 맞게 온라인 스

트리밍 서비스로 사업 모델을 진화시켜 나가며, 검색의 구글(Google), 온라인 스토어의 아

마존(Amazon)과 같이 비디오 렌탈 및 영화 온라인 스트리밍 서비스의 대명사로 미국 소비

자에게 자리잡았다. 2009년 1,229만 명 수준의 가입자는 2012년 3분기 미국 내 2,510 만 명 

가입자로 증가하여, 3년 사이 정확히 두 배 성장하였으며, 글로벌 시장 가입자를 포함하면 

3,000만 명에 이르는 가입자를 확보하고 있다. 또한, 흥미로운 사실은 넷플릭스의 온라인 

비디오 스트리밍 트래픽이 미국 전체 인터넷 트래픽의 33%를 차지할 정도로 인터넷 상 넷플

릭스의 점유율은 또 다른 의미로 대단하다고 볼 수 있다.

그러나, 지난 3년 동안 넷플릭스가 어려움없이 고속 성장 가도를 달려온 것은 결코 아니

다. 넷플릭스의 시장 가치를 알 수 있는 주가 흐름으로 볼 때, 2011년 중반 300 달러까지 치

솟았던 주가는 2012년 중반 60 달러까지 추락하며 나스닥 대표주 지표인 ‘나스닥 100 지수’

에서 탈락하는 수모를 겪기도 했다. 그러나, 넷플릭스는 2013년 1월과 4월 실적발표에서 연

이은 ‘어닝 서프라이즈’를 보여주며 주가를 다시 반등시켰으며, 2013년 4월 말 기준 216달러

까지 회복하였고, 약 121억 달러의 시가총액을 나타내고 있다. 

넷플릭스가 2012년 중반 500만 달러가 넘는 분기 손실을 내며 어려움을 겪은 것은 영화 

제작사들이 콘텐츠 공급 단가를 2011년 재계약부터 일제히 크게 올리며 넷플릭스의 매출 대

비 콘텐츠 소싱 비용이 2010년 10%대에서 2012년 50% 가까이 급속히 오른 데 주요인이 있

다. 또한, 온라인 비디오 스트리밍 시장이 본격 개화됨에 따라 방송사들이 직접 출자한 훌루

(Hulu)가 넷플릭스와 유사한 유료 정액제 서비스인 훌루 플러스(Hulu Plus)를 2010년 말 

런칭했고, 아마존 인스턴트 비디오(Amazon Instant Video)도 2011년 초 시작되는 등 강력

한 경쟁 업체가 속속 등장한 것도 향후 넷플릭스의 미래를 어둡게 만든 원인이기도 하다.

그러나, 넷플릭스가 어려운 시기를 거쳐 2012년 다시 수익성을 회복하고 있는 데에는 결

국 넷플릭스가 추구하는 ‘가입자 기반 VOD(Subscription-based VOD)’가 온라인 비디오 

콘텐츠 시장 수익모델의 대세로 자리잡고 있는데 기인한 것으로 보인다. 

이에 따라 넷플릭스는 시장에서 협상력(Bargaining power)을 높여나간 동시에, 콘텐츠 

라인업에서 우위를 확보하고 직접적인 콘텐츠 제작 투자를 통해 독점 콘텐츠까지 보유하며 

경쟁 업체와 차별화된 가치를 고객에게 제공하면서 가입자를 꾸준히 늘려가고 있다. 

미국의 온라인 비디오 유통 시장 변화와 수익모델에 대해 다음 장에서 좀더 구체적으로 

살펴보기로 하자.

4. 온라인 비디오 콘텐츠 구매 방식과 변화

기존 오프라인 DVD 타이틀 판매 및 렌탈이 인터넷 채널로 대체되면서 현재 크게 세 가지 

판매 모델이 자리잡고 있다.
2
 우선 DVD 판매를 대체하는 ‘전자판매(Electronic sell-

through)’는 평생 소장할 수 있는 장점이 있는 데 비해 편당 구매료가 비싸 사용자에게는 부

담이 되지만 콘텐츠를 소유한 업체들은 선호하는 모델이다. 

둘째로 ‘거래형VOD(Transactional VOD)’는 기존 DVD 렌탈 서비스를 대체하는 것으로, 

원하는 비디오 콘텐츠를 선택해 정해진 시간이나 횟수만큼 시청할 수 있는 권리를 부여받는 

전형적인 ‘페이퍼뷰(Pay per view)’ 방식을 의미한다. 거래형VOD는 애플의 아이튠즈와 월

마트(Walmart)의 부두(Vudu), 그리고 주요 유료방송사업자가 추구하고 있는 모델로 이를 

이용하는 고객은 대부분 오래된 영화보다는 최신 영화를 즐기고자 하는 목적으로 구매가 이

뤄지는 것이 특징이다. 참고로 최근 한국에서 1,200만 명의 관객을 동원한 영화 ‘7번방의 선

물’은 지난 4월 중순 주요 IPTV와 케이블TV 에서 일제히 ‘온라인 개봉’을 실시한 이래 2주만

에 20억이 넘는 VOD 매출을 기록하여 단기간 최대 매출을 기록한 것으로 알려지기도 했다. 

2  �(편집자주) 일부 기관이 제시하는 분류는 이 글에서 제시하는 세 가지 수익 모델 외에 광고 기반 무료 모델도 포함하

고 있으나, 이 글에서 광고기반 모델은 자세히 다루지 않고자 한다.
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마지막 모델은 앞서 언급한 바와 같이 넷플릭스와 훌루플러스로 대표되는 ‘가입자 기반 

VOD’로 월정액 이용료를 지불하면 수천, 수만 작품이 구비된 영화 라이브러리에서 원하는 

콘텐츠를 무제한으로 이용 가능하다. 클라우드 컴퓨팅 기술이 본격 활용되면서 다양한 기

기를 통해 영화나 TV쇼를 보고 싶을 때 언제든지 접속 가능하다는 장점을 바탕으로 최근 이

용자들로부터 가장 각광받고 있는 모델이기도 하다.

지난 2012년 6월, IHS 스크린 다이제스트는 <표1>과 같이 가입자 기반 VOD 모델 성장에 

따라 2011년 넷플릭스의 매출이 거래형VOD 모델인 아이튠즈를 넘어선 것으로 나타났고 이 

추세는 당분간 지속될 것으로 전망했다. 

IHS의 디지털 미디어 부문 디렉터 댄 크라이언(Dan Cryan)은 2011년 미국 온라인 영화 

시장 규모가 전년대비 100% 이상 성장했다고 밝혔다. 하지만 그 과정에서 가입형 VOD 시

장 규모는 전년 대비 10,000% 이상 급증한 반면 거래형 VOD 시장과 전자판매 시장은 같은 

기간 각각 75%와 2.4% 성장하는데 그쳐 대조적인 모습을 보였다고 언급하며 가입형VOD

서비스에 소비자들이 더 높은 가치를 두고 있음을 강조했다.

5. 콘텐츠 보유 업체 동향과 시사점

콘텐츠 이용자의 수요 변화에 따라 콘텐츠를 소유한 영화 제작 스튜디오와 지상파 방송

사들의 움직임도 분주하다. 우선 신규 개봉작의 DVD 출시와 VOD 서비스의 시간차가 

2006년 30–45일에서 2009년 평균 21일, 2010년 상반기에는 평균 5일로 급속히 줄어들고 

있다.

일부 업계 전문가들은 향후 미디어 수요 채널이 다양해짐에 따라 콘텐츠사업자의 협상력

이 강화되고 시장의 통제권을 확대시켜갈 것이라고 전망한 바 있다. 잘 만들어진 콘텐츠를 

보유한 업체의 영향력은 언제나 중요하지만, 현재 이들의 온라인 비디오 유통 시장 통제권

이 확대되고 있는지는 미지수이다. 미국의 대표적 콘텐츠 사업자인 디즈니 (Disney)는 지난 

2012년 자사 콘텐츠를 직접 유통하는 온라인 사업 ‘디즈니 무비 온라인(Disney Movie 

Online)’에서 철수를 결정하고 현재 서비스를 중단한 상황이며, 클라우드 컴퓨팅 기능을 강

화한 ‘디즈니 무비 애니웨어(Disney Movie Anywhere)’ 출시를 선언했지만 아직 구체적인 

모습은 나오지 않고 있다. 또한, 현재 넷플릭스와 아이튠즈와 같은 유통 채널을 건너뛴 콘텐

츠업체와 이용자의 직접적인 거래는 그리 활기차 보이지 않는 것도 사실이다.

한편, VOD서비스에 비해 ‘전자판매’ 시장 성장이 뚜렷이 둔화되고 있는 가운데, 주요 영

화 제작 스튜디오들은 수익성과 매출 기여도가 높은 ‘전자판매’ 모델을 확산시키기 위해 여

전히 애쓰고 있다. 유니버설(Universal)과 파라마운트(Paramount), 소니픽쳐스(Sony 

Pictures)와 같은 주요 스튜디오는 전자판매 촉진을 위해, 클라우드 컴퓨팅 기술을 활용하

여 이용자가 구매한 콘텐츠를 일종의 온라인 스토리지에 저장한 후 다양한 스마트 기기에서 

시간과 장소에 구애받지 않고 다운로드 받거나 스트리밍을 통해 이용할 수 있게 하는 

‘Ultraviolet 서비스’를 추진 중에 있다.

비디오 콘텐츠의 또 한 축을 담당하는 지상파방송사업자들 역시 프로그램을 편성해 TV

를 통해 제공하는 단방향적 콘텐츠 공급에서 탈피해 멀티스크린에 기반한 소비자의 요구에 

부응하기 위해 운영 전략을 재편하고 있는 양상이다. 즉, 광고수익과 전송료를 오랜 기간 주

수익원으로 삼고 있던 미국 지상파방송사들은 가입제 VOD서비스 업체들에게 보다 적극적

으로 콘텐츠를 공급하면서 새로운 매출원을 찾고 있는 것이다. 가장 적극적인 행보를 보이

고 있는 CBS는 지난 2013년 3월, 인기 TV드라마 <The Good Wife> 의 지난 세 시즌을 아마
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<표 1> 매출액 기준 미국 온라인 영화 시장 점유율 변화

채널 2009 2010 2011 영화(편) 월정액(달러) 편당 이용료 (달러)

넷플릭스 0.0% 0.5% 44.0% 10,493 7.99 –

애플 아이튠즈 71.5% 60.8% 32.3% 15,000 – 1.99 – 5.99

마이크로소프트 엑스박

스 라이브 마켓플레이스
11.2% 16.7% 7.6% 7,692 – 3.00 – 6.00

월마트 부두 0.5% 2.7% 4.2% 13,556 – 2.00 – 5.99

소니 플레이스테이션 네

트워크
5.4% 6.8% 2.4% 4,096 – 0.99 – 5.99

기타 11.4% 12.6% 9.5%

출처: IHS 스크린 다이제스트 (2012.6월), SNL Kagan (2012.6월)
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존 인스턴트 비디오에 제공하기 시작했으며 현재 방영중인 시즌4도 올해 안에 제공해주는 

계약을 체결했다고 월스트리트저널(Wall Street Journal)은 보도했다. 

그러나, 이와 같은 지상파방송사들의 전략은 자사 시청률 하락을 수반할 가능성이 크다

는 딜레마가 있다. 특히, 인터넷과 온라인 스트리밍 서비스에 친숙하고 광고를 보는 것을 꺼

리는 현재 젊은 세대가 구매력 높은 주시청자층으로 자리잡을수록 시청률 하락에 따른 광고 

수익 악화라는 위험 요인이 장기적으로 커지게 마련이다.  

 하지만, VOD 서비스가 분명 성장세에 있는데다 수익성도 높으며, 또한 지난 3년 동안 온

라인 스트리밍 시장의 급속한 성장에도 불구하고 TV시청률 지표는 크게 변화하지 않았다

는 사실을 볼 때, 방송사들의 적극적인 VOD 사업 진출이 향후 방송사 수익에 부정적인 영향

을 줄 것인지 아니면 긍정적인 시너지 효과를 낼 수 있을지는 앞으로의 추이를 좀더 지켜볼 

필요가 있겠다.  

6. 기타 대형 사업자의 움직임

온라인비디오 콘텐츠 시장은 더이상 콘텐츠 사업자와 넷플릭스나 아이튠즈와 같은 대형 

유통 채널만의 시장은 아닌 듯 하다. 미국의 선도 통신사업자로 현재 2,400만 IPTV 가입 가

구를 보유하고 있는AT&T는 지난 2013년 2월 1,500개 영화를 패키지화한 월 5 달러 정액제 

“스크린팩(Screen Pack)” 가입제 VOD 서비스를 새롭게 런칭했다.

AT&T 홈솔루션 사업부의 콘텐츠 및 광고 부문 사장 제프 웨버(Jeff Weber)는 이 서비스

가 자체 조사 분석 결과 상당수 고객이 가입제 기반 정액제 모델을 선호하고 있다는 결과에 

따른 것이라고 언급하며, 향후 영화뿐만 아니라 TV 드라마와 쇼 프로그램을 콘텐츠 포트폴

리오에 점진적으로 추가시켜 나갈 계획이라고 밝힌 바 있다. 

앞서 간략히 다룬 바와 같이, 전자상거래 업계의 공룡 아마존도 지난 2011년 2월 ‘아마존 

인스턴트 비디오’를 출시하며 본격적인 가입자 기반 VOD 서비스 시장에 진출을 선언한 바 

있다. 아마존의 거대한 가입자 및 거래 기반, 전자책 킨들(Kindle) 사업을 통해 쌓은 디지털 

콘텐츠 유통 노하우, 자체 제작 태블릿PC 킨들 파이어(Kindle Fire)의 공격적 가격 책정과 

클라우드 컴퓨팅에 대한 축적된 역량을 통해 아마존은 더 이상 상품을 파는 스토어가 아닌 

US
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디지털 콘텐츠의 허브 플랫폼으로 변화를 꾀하고 있는 것이다. 주목해 볼만한 차별화 전략

은 아마존이 ‘거래형VOD 모델’로 콘텐츠를 판매하면서, 동시에 연 79 달러의 회원비를 받고 

있는 자사 프라임 고객에게 제공했던 기존 혜택(2일 내 상품 무료 배송, 킨들 이북 무료 렌

탈)에 인스턴트 비디오를 시청할 수 있는 ‘가입형 VOD 서비스’ 혜택을 추가한 점이다. 즉, 가

입형 VOD서비스를 자사 충성 고객 그룹인 프라임 회원 유지와 신규 유치에 활용하여 이들

에게 보다 많은 가치를 제공해주는데 활용하고 있는 것이다.3 

실제로 모닝스타(Morningstar)에 따르면 2011년 가을 400만 명에 불과했던 아마존 프라

임 회원은 2012년 초 700만 명까지 증가했으며 아마존 프라임 회원은 2017년  2,500만  명 

까지 증가하며 아마존의 수익에 크게 기여할 것이라고 전망했다. 

7. 결언  

서두에 언급한 블록버스터 체인의 몰락과 함께, 미국 대형 유통체인인 월마트, 타겟스토

어(Target store), 베스트바이(BestBuy)에서 커다란 공간을 차지하고 있던 DVD타이틀 판

매 섹션이 시간이 지남에 따라 점차 줄어들고 있는 광경은 비디오 콘텐츠 유통 채널의 변화

를 보여주는 또 하나의 단면이다. 이와 반대로, 2000년대 중반까지만 해도 단순히 케이블

TV사업자의 부가서비스에 불과했던 VOD 서비스가 어느새 가장 각광받는 수익모델로 자

리잡고 있다. 특히, 클라우드 컴퓨팅과 스마트 기기 보급은 정액제 가입자 기반 VOD 서비

스의 급속한 성장을 견인하고 있다. 

그리고, 이 과정에서 주목해야 할 점은 기술적인 제약이나 한계보다 이용자 요구에 부응

하는 수익 모델의 선택 및 다양한 수익 모델의 조합, 합리적인 가격 책정과 경쟁력 있는 콘텐

츠의 안정적 확보 등 사업 전략의 중요성이 점차 확대되고 있다는 사실이다. 즉, 멀티스크린

과 끊김없는(Seamless) 경험 제공으로 대표되는 스마트미디어 시대에 적합한 수익 전략을 

적시에 수립하는 것이 필요하겠다.

이와 같은 측면에서 주요 콘텐츠 유통 사업자들이 사업 영역을 확장하여 최근 적극적으

3  �(편집자주) 아마존 프라임 회원의 연평균 구매액은 1,224 달러로 프라임 회원이 아닌 고객의 연평균 구매액 505 달러

를 2배 이상 상회하는 것으로 모닝스타는 분석하고 있다. 
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로 콘텐츠 제작에 참여하고 투자하는 새로운 트렌드를 눈여겨 볼 만 하며, 과연 이들의 실험

이 향후 성공할 수 있을지 관심있게 지켜보는 것은 의미가 있겠다.
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이용자의 

비선형콘텐츠 이용 행태 및 

사업자의 유통전략

TREND 
ANALYSIS

1. 서언 

최근 영국의 미디어 기업들은 전통적으로 데스크톱에 기반

하였던 온라인 서비스를 모바일, 타블렛, 하이브리드 TV 등의 

다양한 디지털 디바이스로 그 적용범위를 확장하기 위해 적극

적인 움직임을 보이고 있다. 대표적인 예로, BBC는 2006년에 

발표한 ‘창조적 미래(Creative Future)’ 전략의 일환으로서 TV

와 라디오의 온디맨드 서비스인 iPlayer를 개발하고 텔레커뮤

니케이션회사와 기타 지상파 방송국과의 합작을 통한 하이브

리드 디지털 TV 서비스 유뷰(YouView)를 출시하는 등 공격적

인 디지털 플랫폼 전략을 펼치고 있다. iPlayer 서비스의 요청

횟수가 2억 건을 돌파하는 등 폭발적인 반응이 이어지면서 현

재까지 BBC의 디지털 서비스에 대한 평가는 비교적 우호적으

로 이어지고 있다. 

김지현

영국 골드스미스 런던대 

문화연구 박사과정

 UK

이글은 BBC의 디지털 방송 플랫폼 전략에 대한 구체적인 검토와 함께 지난 십년 간 

iPlayer와 유뷰를 개발하는 과정에서 드러난 영국 내 디지털 플랫폼 개발에 대한 정부의 대

응과 이를 둘러싼 방송사와 디지털 미디어 산업의 갈등과 합의를 실질적인 사례를 중심으로 

논의할 것이다. 또한 iPlayer에 대한 지표 분석을 통해 오늘날 디지털 플랫폼 서비스에 대한 

영국 내 이용행태를 소개할 것이다. 

2. BBC의 디지털 플랫폼 전략과 수익 구조    

1) ‘BBC 온라인’ 서비스의 재출범과 유통 전략  

‘BBC 온라인(Online)’은 BBC의 온라인 서비스를 가리키는 공식적인 브랜드명이다. BBC

의 대표적인 서비스인 뉴스(News)와 스포츠(Sports) 뿐만 아니라, 온-디맨드 비디오와 라

디오 서비스인 BBC 아이플레이어(BBC iPlayer, 이하 iPlayer), 미취학 아동을 대상으로 한 

씨비비즈(CBeebies), 교육 서비스의 일종인 바이트사이즈(Bitesize) 등의 다양한 서비스들

이 ‘BBC 온라인’을 중심으로 통합적으로 제공되고 있다. 2012년 기준으로 ‘BBC 온라인’은 

데스크톱, 모바일, 타블렛, 커넥티드 TV(connected TV) 등의 다양한 디지털 플랫폼에서 영

국 뿐만 아니라 전세계 수용자를 상대로 이용자 편의에 충실한 통합 서비스(integrated 

service)로서 인기를 끌고 있다(BBC, 2012). ‘BBC 온라인’ 서비스를 담당하는 퓨처 미디어

(Future Media)부의 디렉터 랄프 리베라(Ralph Rivera)는 “각 서비스의 합보다 더 좋은 병

합 서비스를 창출하는 이용자 편의 제품들”의 개발을 목표로 함을 밝히며, 2012년 2월 한달 

동안에만 온라인 브라우저들의 주당 평균 조횟수가 4천 3백만을 기록하였다고 강조한다

(BBC, 2012, 2-11p).  

이러한 ‘BBC 온라인’의 성공이 있기까지는 지난 10여년 간 웹 서비스 관련 전략에 대한 비

판을 수용하고 이를 내부 조직 개편과 예산 운영에 반영한 BBC 내부의 자체적인 노력이 있

었다. BBC가 웹 관련 전략을 최초로 설정한 것은 1994년으로 거슬러가나, 실제 공식적으로 

온라인 기반 서비스가 기획된 것은 1997년부터로 정부승인에 의한 고유의 서비스 브랜드로

서, TV 라이센스 요금으로부터 나오는 예산을 할당받으면서다. 출범 당시 서비스명은 현재

UK
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와 같은 ‘BBC 온라인’이었으나 이후 시작한 인터넥티브 TV 서비스를 강조하기 위하여 

‘BBCi’로 변경되었다가 2008년부터 다시 지금의 명칭을 사용하게 되었다. 오늘날 ‘BBC 온

라인’ 서비스의 규모는 세계적인 수준으로 성장, 2013년 조사에 따르면 세계에서 55번째로 

방문수가 높은 사이트로서(Alexa 집계 결과)
1
, 2007년에 이미 2백만 페이지수를 돌파하는

(Bloghug 집계 결과)
2
 등 뉴스 중심 웹사이트로는 최고의 규모를 자랑한다.

하지만 BBC 측에서는 양적 성장보다는 오히려 질적 성장을 강조해왔다. 이는 공영방송

인 BBC의 특성상, 온라인 플랫폼의 조직운영과 예산편성에 있어서도 ‘공영성’을 전제로 정

부 정책과 방송통신규제기구인 오프콤, 독립적인 규제기구인 BBC 트러스트와의 공조와 협

력을 이뤄야하기 때문이다. 실제 2004년 거버먼트 리뷰(a government review, 일명 

‘Graf’)를 통해 영국 내 인터넷 산업이 제기한 “BBC 사이트가 상업적 분야에서 가능한 서비

스들을 제공하며 불필요한 경쟁을 야기한다”는 비판을 수용, BBC 측은 오페라 섹션을 포

함한 일부 사이트의 섹션을 폐지하였다. 또한 2004년 11월에는 이러한 비판에 보다 적극적

으로 대응하는 차원에서 2006년/2007년 말까지 ‘BBC 온라인’의 예산을 최소 25% 이상 감

축할 것을 공식적으로 밝힌 바 있다.
3

현재 ‘BBC 온라인’을 통해 운용 중인 웹 서비스는 콘텐츠 면에서 뉴스와 스포츠, 음악, 과학, 

테크놀로지와 엔터테인먼트 등으로 분화된다. 웹사이트 자체는 영국 지역을 기반으로 구성되

나, 전세계 수용자의 이용 편의를 위해 뉴스와 스포츠 섹션에는 영국과 국제 지역 간에 차별화

된 서비스가 부분적으로 제공된다. 한편, 주제 면에서 사측에서 가장 강조하는 ‘톱 레벨’ 서비

스는 뉴스, 스포츠, 날씨, iPlayer, TV와 라디오 서비스 등 6개 부문이다(BBC 홈페이지 참조).

2007년 12월에 출시된 TV와 라디오의 온디맨드 서비스인 ‘iPlayer’는 최근 들어 큰 인기

를 끌며 모바일, 타블렛, 데스크톱, 게임 콘솔 등 다양한 디지털 디바이스 모델들을 통해 이

용되고 있다. 2011년  BBC의 온라인 콘텐츠들은 iPlayer 서비스를 중심으로 한 다양한 디지

1  웹인포메이션컴퍼니 ‘알렉사’(Alexa) 홈페이지 참조. http://www.alexa.com/topsites
2  http://www.bloghug.com/news-websites/
3  �BBC 홈페이지의 관련 온라인 기사 “BBC News – BBC to cut online budget by 25%” (2011년 1월 24일) 참조 

   Available: http://www.bbc.co.uk/news/entertainment-arts-12265173 

털 플랫폼을 통해 버진(Virgin), 엑스박스(Xbox), 애플(Apple) 등의 37개 제조사들이 제공

하는 500여개의 디지털 디바이스들을 통해 거의 무료로 제공되었다. 이러한 제조사들과의 

협력관계는 콘텐츠에 대한 수용자의 보편적인 이용과 접근을 보장하기 위한 BBC의 합의에 

따른 것으로서, ‘공영성’에 대한 정책적 고려를 다시금 확인하게 한다(BBC, 2012, 2-11p). 

또 다른 주목할 점으로, 조직 구성면에 있어 최근 들어 BBC는 디지털 환경에 대처하기 위

한 전략의 큰 틀로 공격적인 조직 개편을 시행해 왔다. 현재 BBC의 온라인 및 모바일 서비스

를 포함한 멀티플랫폼에 관한 전략은 2006년 4월에 발표된 BBC의 ‘창조적 미래(Creative 

Future)’ 전략과의 유관성에서  ‘더 작은 BBC’, ‘양질의 콘텐츠’, ‘디지털 시대의 대비’라는 3

대 과제를 제시하는 조직개편안의 기본 방향을 따르는 것이다(윤현선, 2011).

구체적으로 디지털 방송 플랫폼 구축을 위해 조직 구성에 가해진 변화는, 먼저 영상 본부

에 있어서는 2010년 말부터 새롭게 부여된 인터넷 영역의 프로그램 발주, 제작, 방송까지 역

할이 확대되었다. 이전에 텔레비전 채널만 담당하던 좁은 비전에서 벗어나 텔레비전과 인터

넷을 아우르는 디지털 콘텐츠 전반에서 그 역할이 강조됨에 따라 영상본부는 이제 BBC 1, 

2, 3, 4, BBC 1 HD, BBC HD, BBC Films, Vision의 프로덕션을 책임지며 동시에 UKTV의 

편집권적 감독 기능 및 모든 콘텐츠와 관련된 지식(Knowledge) 개발, 관리 기능까지 수행

하게 되었다. 운영 본부와 홍보/커뮤니케이션 부서에서도 역할 변화가 생겨났는데, 일례로 

새롭게 운영 본부 산하에 배치된 기술팀과 디자인팀은 BBC 편집부서(Editorial)와 함께 협

업하도록 되어 있으며, 이를 통해 인지도 높은 BBC News Online과 BBC iPlayer가 더 기능

적으로 운영된다. R&D팀은 학계, 산업계 등과의 폭넓은 연계를 통해 그 동안의 성과인 무

료지상파(Freeview), 무료위성방송(Freesat) 서비스 등을 더욱 확대시켜나가고 있다(윤현

선, 2011; 방송문화진흥회, 2011). 2012년 2월에만 천9백만 명(수신료 납부자 기준)의 영국

인이 BBC 웹사이트를 통해 BBC 콘텐츠를 이용했다고 하며 인터랙티브 서비스를 위한 BBC 

레드 버튼(Red Button)의 서비스도 더욱 간단하고 편리해져 주당 천4백만 명이나 이용하고 

있다(BBC, 2012). 

이러한 몇 차례에 걸친 조직의 통폐합과 긴축에 대한 비판 여론도 제기되고 있는 것이 사

실이다. 공공 서비스임에도 불구하고 BBC 조직이 지나치게 방대하고 여전히 하나의 상부 

조직으로 소통 구조가 집중되어 있어 창의적인 프로그램 제작 분위기를 기대하기 힘들다는 
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것이다. ITV나 ITN처럼 서로 영향을 받지 않는 뉴스부분과 엔터테인먼트부분의 두 조직으

로 완전히 분리하고, 이 두 조직은 발주, 관리, 지배, 신뢰성 등에서도 완벽히 구분되어야 한

다는 주장도 제기되고 있다. 2013년 3월 새롭게 취임하게 되는 토니 홀 신임 사장의 경우 뉴

스 보도부문을 중심으로 그 동안 제기되었던 이와 같은 비판을 의식해 또 다른 조직 개편을 

단행할 것이라는 전망도 나오고 있다. 따라서 ‘BBC 온라인’ 서비스와 관련한 조직 변화와 이

에 따른 웹 전략의 수정도 일정 부분 예상할 수 있다 

2) 수익 구조와 예산 운영 

공공 서비스인 BBC의 모든 예산 편성과 운영은 영국 시청자들이 부담하는 TV 라이센스 

비용으로부터 기본적으로 나오는 BBC 펀딩(funding)에 의거한다. 1990년대 후반부터 

‘BBC 월드와이드’가 온라인 서비스 ‘빕닷컴’(Beeb.com) 등을 위시한 몇몇 상업적 서비스들

을 통해 BBC  브랜드의 상품화를 몇차례 시도한 바 있으나, 여전히 ‘BBC  온라인’ 예산의 대

다수는 사측 펀딩에 의존하고 있다. 2006년 BBC 측은 ‘BBC 온라인 뉴스’의 해외용 버전을 

기획하며 영국 외부의 접속자에 대하여 광고를 제공함으로서 온라인 서비스의 예산을 확충

할 계획이라고 밝혀 논란에 휩싸인 바 있다. 현재 BBC 온라인의 모든 서비스는 영국 국내외

를 막론하고 무료로 제공되고 있으며, 이에 대한 자국 내 시청자들의 불만 여론
4
을 감안한 

BBC 트러스트는 BBC의 이 같은 계획에 동조하여 ‘BBC 월드와이드’의 부분으로서 상업적

인 서비스인 ‘BBC.Com’을 통한 광고 게시를 승인한 바 있다(Clark, 2009).

하지만 여전히 ‘BBC 온라인’에서 대다수의 서비스는 무료로 제공되고 있으며, 특히 최근

에 이용률이 급증하고 있는 iPlayer의 경우에는 영국 내 시청자들에게도 TV 라이센스 비용

이 별도로 징수되지 않는 정책을 펼치고 있다.
5
 이에 ‘실시간 시청(Watch Live)’의 시뮬캐스

트(simulcast) 기능의 경우에만 예외적으로 TV 라이센스 비용을 징수해야한다는 의견이 제

4  �영국 외부의 웹 이용자들의 경우 TV 라이센스 비용을 부담하지 않음에도 영국 국민들과 마찬가지로 무료로 온라인 

콘텐츠를 이용하는 것은 불공정하다는 비판이 제기되어 왔다.
5  BBC 홈페이지의 iPlayer 도움말 참조. 

   �Available: “Do I need a TV licence to watch programmes on BBC iPlayer?”. BBC iPlayer Help. Retrieved 

2009-11-11.

시되고 있다. TV에서 방영되는 프로그램에 대한 온라인에서의 실시간 시청이 가능해지기 

때문에 과연 TV 라이센스 비용을 지불하게 하지 않는 것이 공정한가가 지적된 것이다. 

전술하였듯이, BBC의 수익구조는 원칙적으로 공영성을 유지하는 선에서 사측의 거시

적인 디지털 멀티 플랫폼에 관한 전략과의 유관성에서 구성된다. ‘창조적 미래’ 전략의 발

표 이후 BBC는 규모의 축소와 디지털 멀티플랫폼 구축이라는 두 가지 과제를 함께 추구

해 왔다. 이에 따른 결과로서, 2010년부터 BBC는 온라인 서비스의 예산 감축을 공식적으

로 예고한 이래 구체적인 변화들을 보인 바 있다. 2010년 ‘타임’(The Times)은 마크 톰슨 

사장(Director General of the BBC)이 BBC 웹에 대한 예산 50%를 삭감할 것이며 온라

인 관련 스태프 수와 예산을 25% 가량 줄일 것이라고 보도했다.
6
 2010년 3월 2일 BBC는 

공식적으로 웹사이트 비용을 25% 감축할 계획임을 밝혔고(Pfanner, 2010), 이후 2011년 

1월 14일에는 25%의 감축액이 3천 4백만 파운드에 다다를 것이라 재확인하였다. 이에 

BBC 스위츠(BBC Switch), BBC 블라스트(BBC Blast), 6-0-6 등의 온라인 서비스가 

폐지되기에 이른다.
7

iPlayer 서비스의 성공적인 출범 이후 BBC의 디지털 서비스들을 통합하는 플랫폼으로서 

‘BBC 온라인’은 자리매김한다. 하지만 여전히 디지털 플랫폼 전략을 둘러싼 ‘공영성’, ‘무료’, 

‘TV라이센스 비용 부과’ 문제는 새로운 서비스가 시작될 때마다 끊임없이 제기되어 진다. 

BBC가 타 방송사들과의 협력 관계 속에 참여한 주문형 TV 서비스인 ‘유뷰’(YouView)의 기

획 단계에서도 갑론을박이 있었다. 일례로 2010년 6월 25일 BBC 트러스트가 ‘유뷰’의 전신

인 프로젝트 캔버스(Project Canvas)에 대한 BBC의 참여를 최종 승인하였을 때 , 그 승인의 

근거는 TV 라이센스 비용을 부담하는 수용자들에게 더 큰 공적 가치(public value)가 제공

되리라는 것이었다. 이에 ‘프로젝트 캔버스’에 참여하는 버진(Virging), 스카이(Sky), DTG 

등으로 구성된 디지털 TV 그룹 측은 이에 부정적인 논평을 내기도 하였다. 브리티쉬 스카이 

6  �<타임>(The Times)지는 2010년 2월 26일 “확장의 시대에 대한 BBC의 신호인가”라는 제목의 기사에서 마크 톰슨 전 

BBC 사장의 인터뷰를 인용하였다. 
7  BBC 홈페이지의 2011년 1월 24일 온라인 뉴스 인용. 

   �Available: http://web.archive.org/web/20110125172905/http://www.bbc.co.uk/news/entertainment-

arts-12265173
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방송(British Sky Broadcasting)의 대변인 측은 “BBC의 캔버스 프로젝트 참여는 공공 펀

드의 불필요한 사용”이라고 비판한 것이 대표적인 예다(Sweeney&Plunkett, 2010).

3. BBC의 온디맨드 서비스 iPlayer 이용 행태 

2007년 12월에 첫 서비스를 시작한 ‘BBC iPlayer’ 서비스(통상 ‘iPlayer’라 불림)는 수용

자가 라디오와 TV 콘텐츠를 방송 이후 7일간 다운로드나 스트리밍 방식을 통해 시청할 수 

있는 온디맨드(on-demand, 주문형) 서비스이다. 처음에는 데스크톱을 대상으로 개발되

었으나 Wii와 PS3와 같은 게임콘솔을 시작으로 애플, 안드로이드폰에 이르는 모바일 디바

이스에서도 그 이용범위가 확장되었다. 현재는 케이블 TV와 브로드밴드를 통해서도 제공

되어지고 있으며 최근에는 TV에서도 사용할 수 있는 iPlayer 서비스를 선보였다. 2012년 5

월 퓨처 미디어(future media)부의 랄프 리베라(Ralph Rivera) 디렉터의 인터뷰에 따르면 

이는 “건강한 TV 에코시스템을 만들기 위한” BBC의 역할을 디지털 분야(sector)에서도 수

행하기 위한 것으로서, “(TV) 라이센스 비용에 대한 책임”과도 연관된다는 판단에 의한 것

이다(Bradshaw, 2012).

런던 올림픽 중계효과로 그 어느 때보다 디지털 플랫폼을 통한 방송콘텐츠 시청이 급증

하였던 2012년에는 iPlayer의 수요도 크게 늘어났다. 모바일이나 타블렛 상에서의 iPlayer

의 요청률은 2011년 10월 이래로 9%에서 23%로 급증하였고, 특히 런던 올림픽 기간 동안 올

림픽 중계를 TV로 본 시청자보다 웹사이트에서 본 시청자 수가 우세했던 것으로 밝혀졌다. 

집계 결과, 1억 9백만 명의 시청자들이 올림픽 웹사이트를 이용하고 1천 5백 만 명의 시청자

들이 올림픽 관련 앱을 다운로드 받은 것으로 드러났다. 이러한 반응에 힘입어 2012년 10월

에는 BBC iPlayer 상에서 방송 콘텐츠들의 재생 횟수가 2억 번을 돌파하는 기록도 세워졌

다. 2012년 3월에는 영국 내 40%의 성인 인구가 iPlayer를 사용했다는 분석 결과도 밝혀졌

다(BBC, 2013). 

현재 iPlayer의 서비스 형태는 크게 두가지 방식으로 나뉜다. 스트리밍과 다운로드 등이

다. 출범 당시에는 리얼오디오(RealAudio)와 리얼비디오(RealVideo) 포멧을 기반으로 리

얼플레이어(RealPlayer)를 통한 스트리밍 방식을 고수하였으나 다양한 디바이스에서 활용

되기 힘들다는 지적이 제기됨에 따라 오늘날에는 대부분의 디지털 디바이스에 적용가능한 

복수의 포멧을 유연하게 활용하고 있다. 2007년 11월 25일 iPlayer 베타버전이 “BBC TV와 

라디오의 지난 7일을 따라잡기(Catch up on the last 7 days of BBC TV & Radio)”라는 태

그라인과 처음으로 제공되었으며 2011년 2월부터는 BBC 뿐만 아니라 타 방송국(ITV, 

ITV2, ITV3, ITV4, Channel 4, E4, More 4, Film 4, Channel 5, 5*, 5USA, S4C)의 방송

콘텐츠까지 그 활용 범위가 점차 증가하였다. 기존에 유사한 온디맨드 서비스를  제공한 방

송사의 경우에는 이용자가 해당 콘텐츠를 클릭하였을 때 각사의 온디맨스 서비스(ITV 

Player, 4OD or Demand 5)로 연결되는 방식을 취하기도 했다.
8

최초의 iPlayer가 개발된 것은 2005년 10월이나, 5천명의 브로드밴드 이용자에 대한 5개

월간의 테스트 기간을 거쳐 2006년 2월 28일에 완성되었다. 하지만 출범 당시에 iPlayer의 

공영성을 둘러싼 논쟁이 불거지면서 BBC 라이센스 비용을 제공하는 시청자들에 대한 의무

로서 충분히 협의가 이뤄져야한다는 판단 아래 개발된지 4년 이후에야 일반에 공개된다. 

iPlayer에 대한 BBC 트러스트의 승인은 2007년 4월 30일에 공식적으로 이뤄졌으며 일

부 시청자를 대상으로 한 테스트가 실시되는 가운데 iPlayer가 영국 내 인터넷 장애를 일으

킬 수 있다는 비판이 제기되기도 하였다. 하지만 iPlayer의 개방을 촉구하는 1만 6천 82명의 

탄원서가 ‘10 Downing Street’ 웹사이트를 중심으로 주목받으면서 정부 측은 2007년 8월 

20일에 이에 대한 반응으로서 “이후 6개월마다 (서비스) 행태에 대한 보고가 이뤄져야 한다”

는 단서를 달고 “다양한 시스템의 사용자를 대상으로 한 iPlayer라는 BBC의 온디맨드 서비

스를 허가”하기에 이른다(BBC, 2007년 9월 7일 보도).
9

이에 BBC는 아도브(Adobe)사와의 협의를 통해 맥과 리눅스 체제의 이용자들도 이용할 수 

있는 플랫폼을 개발하였으며, 이후로도 다양한 디바이스로 적용될 수 있도록 지속적인 노력을 

기울인다(BBC 프레스 오피스 자료 참조).
10
  ‘정보자유법’(Freedom of Information Act)’에 의

8  �BBC 온라인 블로그에서 iPlayer 서비스 관련 블로그 게시물 “BBC – BBC Internet Blog: BBC iPlayer: find 

programmes from other on demand services”(2011년 2월 17일) 참조.  

   Available: http://www.bbc.co.uk/blogs/bbcinternet/2011/02/bbc_iplayer_find_programmes_fr.html
9  Available: http://news.bbc.co.uk/1/hi/technology/6983196.stm
10  Available: http://www.bbc.co.uk/pressoffice/pressreleases/stories/2011/10_october/28/
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거해 2008년 4월 8일에 공개된 바에 따르면, BBC가 iPlayer의 개발에 쓴 비용은 약 6백만 파운

드에 다달았다(퓨처 미디어 부서 공개 자료).
11
 이후로도 기술적 개선이 꾸준하게 이뤄져 2008

년 6월 25일에는 기술적 버그를 개선하고 이용자 피드백을 반영하는 새로운 기능을 추가한 

‘iPlayer 2.0’의 개발이 공개되었으며, 2010년 9월 6일에는 TV 온디맨드 서비스와 페이스북, 

트위터 등의 소셜 네트워크 사이트들을 연결하는 기능이 추가된 ‘iPlayer 3.0’의 개발이 추가로 

공개되었다. 2011년 2월부터는 본격적으로 모바일 플랫폼들에 대한 서비스를 시작하였는데, 

처음에는 아이폰의 iOS와 갤럭시 등의 안드로이드 디바이스들에 한해 제공되었으나 이후 블

랙베리 등의 타 체제 모바일 디바이스로도 활용 범위가 확대된다. 

BBC 측은 ‘iPlayer’ 서비스의 이용 실적에 대한 보고서를 출범 이후 매달 보고서로 발행하여 

일반에 공개하고 있다. 2013년 3월호에 따르면 올해 1월부터 3월까지 BBC iPlayer에 대한 요

청은 2억 7천 2백만 횟수를 돌파하였으며(<표 1> 참조), 모바일과 타블렛을 통한 이용률이 

30%대(총 8천1백만 요청)를 유지하는 등 다양한 디지털 플랫폼으로의 서비스 확장이 이뤄지

고 있다(<표 2> 참조). 특히 아이패드와 갤럭시 노트 등의 타블렛 디바이스의 이용이 3월 들어 

최초로 모바일 디바이스의 그것보다 늘어나 눈길을 끈다(BBC, 2013, 2p).  iPlayer를 통한 라

디오 청취도 증가하는 추세로 7천 2백만 요청을 기록하였다. 라디오의 경우에는 83퍼센트의 

요청이 라이브 방송에 대한 것이었으며 가장 인기를 끈 프로그램은 BBC 라디오 4의 ‘Neil 

Gaiman – Neverwhere was the most popular radio programme’ 인 것으로 밝혀졌다. TV

에서 가장 인기를 끈 프로그램은 2012년 총결산에서도 1위를 차지했던 ‘Top Gear Africa 

Special’로 1부와 2부에 대한 요청이 5백 7십만 건에 다달았다(BBC, 2013). 

이용 행태와 관련해서, BBC 측의 조사 결과에 따르면 iPlayer의 이용자의 경우 남성과 여

성의 이용 비율은 엇비슷한 것으로 드러났으나, 연령별 이용률에는 차이가 있었다. 전통적

인 TV와 라디오를 통해서 실시간 시청을 하는 수용자들과 비교하였을 때 디지털 디바이스

를 통해 iPlayer를 이용하는 경우에는 55세 미만의 연령대에서 이용률이 상대적으로 높았

다(BBC, 2013). 

11  ‘MySociety’ 홈페이지를 통한 BBC  퓨처 미디어 부의 ‘정보자유권’ 요청에 따른 답변 참조. 

     Available:  https://www.whatdotheyknow.com/request/iplayer
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하지만 시간대별 이용 패턴의 분석에서는 iPlayer의 이용행태가 인터넷 이용자의 그것보

다는 오히려 전통적인 TV 이용자의 그것에 보다 근접한 것으로 드러났다(<표 4> 참조). 한

편 <표 5>에서 드러나듯 iPlayer의 라디오 콘텐츠 이용은 낮시간과 늦은 저녁의 황금시간대

에 주로 이뤄지는 것으로 드러났다. 라디오의 이용행태와 비교할 경우에는 iPlayer의 이용

이 보다 낮시간에 이뤄지는 것으로 드러났으며, 특히 아침 식사 시간대에 가장 많은 요청이 

있던 것으로 드러났다(BBC, 2013). 

4. 주문형 TV서비스 YouView 출범과 최근까지의 논의 

유뷰(YouView)는 영국의 하이브리드 디지털 TV 서비스의 브랜드명으로서 2012년 7월 

4일에 공식적으로 출범하였다. 서비스의 운영은 톡톡(talktalk), BT 등의 텔레커뮤니케이

션 회사와 BBC를 포함한 ITV, 채널4, 채널5 등의 4개 방송사에 의한 협력 관계를 통해 이뤄

진다. 유뷰는 ‘하이브리드’ 셋톱 박스를 이용하여 온디맨드 서비스를 통한 TV 콘텐츠의 시

청과 프리뷰 서비스(Freeview Television)를 무료로 이용하게 하는 서비스로서, 셋톱 박스

를 구매하는 경우 별도의 계약 체결이나 동의가 필요하지 않다(유뷰 홈페이지 참조)
12
. 

유뷰는 기획 단계에서는 ‘프리뷰 서비스’를 제공하는 다양한 디바이스들을 통합하는 서비

스로서 ‘프로젝트 캔버스’라는 이름으로 기획되었으나, 온디맨드 서비스 등이 포함되고 

BBC를 비롯한 대형 방송사들의 참여가 이뤄지는 과정에서 2010년 9월에 최종적으로 ‘유뷰’

라는 브랜드명이 결정되었다. 유뷰의 애초 출범 시기는 2010년 말로 예정되어 있었으나 실

제로는 2년이 지난 2012년 7월에야 서비스가 시작된 것으로 알려졌다(유뷰 홈페이지 참조). 

유뷰의 셋톱박스는 ‘프리뷰’와 ‘HD’ 시청 기능이 탑재되어 있으며, 이에 BBC1 HD, BBC 

HD, ITV HD & Channel 4 HD 등의 기존 지상파 채널에 대한 프리뷰 시청 뿐만 아니라 HD 

화질의 온디맨드 요청도 가능해졌다. 브로드밴드 회사에 따라 4개 방송사가 제공하는 콘텐

츠 외의 별도 서비스도 제공될 수 있으며, TV 온디맨드 서비스 이용이 가능한 6개 유형의 플

12  유뷰 홈페이지는 다음과 같다. youview.com
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레이어가 기본적으로 제공되어 진다. 현재 유뷰에서 이용가능한 TV 온디맨드 플레이어로

는 BBC의 iPlayer(무료)를 비롯해, 4oD(무료), ITV Player(일부 지역에서 무료), STV(스코

틀랜드 지역에서 무료), Demand Five(무료), Milkshake(채널5의 어린이 프로그램 무료), 

NOW TV (프리미엄 영화에 대해 유료) 등이 있다.
13
 

출범 이후 유뷰에 대한 반응은 긍정적인 편이다. 2011년 런칭 이래 빠른 성장세를 보이고 

있으며 200파운드 가량의 셋톱 박스가 유뷰에 참여하는 BT의 셋톱박스와의 연결성에서 결

과적으로 BT 브로드밴드의 6백 7십 5만 이용자들을 잠재적인 수용자로 볼 수 있다는 점에

서 더 큰 성장이 예상된다(한국콘텐츠진흥원, 2012, 7쪽). 하지만 외재적 성장과는 별개로 
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일본 VOD서비스, 

정액제 등에 업고 

N스크린 시대로

TREND 
ANALYSIS

1. 서언 

최근 NHK방송문화연구소에서는 2012년에 나온 방송 관련 

논의를 멀티디바이스, 소셜미디어, 스마트TV, 타임쉬프트/

VOD, 고화질, 다채널 등 6가지 키워드로 정리했다(村上佳子, 

2013). 이중 VOD서비스는 2013년에 이용자의 선택이 가시적

으로 드러날 것이라고 내다봤다. 또한 향후 VOD서비스는 난

립의 시대를 마감하고 도태되는 사업자가 나올 것이라고 전망

했다. 

그 동안 일본에서 VOD서비스는 3파전 양상을 보여왔다. 

Hulu 등 OTT(Over-the-Top), 스마트폰과 태블릿에서 TV
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텐츠의 수와 내용, 시청환경 등이 제각각이었다. 그러나 최근에는 풍부한 콘텐츠를 정액제

로 제공하면서 다양한 스크린에서 끊김없이 시청할 수 있는 서비스로 수렴되는 경향을 보이

고 있다. 수익배분에서도 미디어 환경에 맞는 새로운 형태를 선보이고 있다.

2. 주요사업자의 VOD서비스 현황

1) 공영방송의 콘텐츠를 내세운 NHK온디맨드

일본에서 비선형 동영상 콘텐츠, 특히 VOD는 방송사업자, 통신사업자, OTT 등이 치열

하게 경쟁하고 있다. 방송사업자 가운데 NHK는 NHK온디맨드(이하 NOD)를 2008년 12월 

시작했다. NOD는 NHK에서 지상파와 위성(BS)으로 방송된 프로그램을 제공한다. 서비스

에는 크게 ‘다시보기’(catch-up)와 ‘특선라이브러리’가 있으며, 요금은 정액제와 PPV가 있

다. 우선 다시보기는 NHK의 최근 프로그램을 7~14일간 제공한다. 매일 뉴스프로그램 5편

과 프라임타임에서 방송된 프로그램 10~15편을 전송하며, 이는 매달 600편에 이른다. 요금

일본 VOD서비스, 정액제 등에 업고 N스크린 시대로TREND ANALYSIS_ japan

<표 1> NOD 요금체계

다시보기 프로그램
특선라이브러리 무료프로그램

뉴스

다시보기패키지 +특선패키지
월1,890엔

모든 콘텐츠 시청 가능

다시보기패키지
월945엔

매달 600편 시청가능

편당 구입

3일간 시청

시청가능특선패키지
편당 구입

1일간 시청가능

시청불가

월945엔

4000편 시청가능

인터넷 회원
편당 구입

1일간 시청가능

편당 구입

3일간 시청가능

인터넷 비회원 30초 미리보기 30초 미리보기 시청불가

출처: NOD 홈페이지. http://www.nhk-ondemand.jp/share/enjoy/

은 월 945엔이다. 패키지 이외의 프로그램은 별도

로 구입해야 한다. 특선라이브러리는 NHK아카이

브에 저장된 프로그램 가운데 대하드라마, 연속

TV소설, 다큐멘터리 등 인기가 높은 4,000편의 

프로그램을 전송하는 서비스다. 패키지요금은 

945엔이며, PPV요금은 편당 105엔~315엔이다.

한편 NOD는 N스크린전략을 추진하고 있다. 

PC, IPTV, 스마트폰, 태블릿 등으로 콘텐츠를 전

송하고 있다. 자체적으로 PC와 스마트폰, 태블릿

으로 콘텐츠를 제공하는 동시에 OTT와 IPTV사

업자에게도 콘텐츠를 공급하고 있다. 대표적으로 

OTT에는 ShowTime, videoMarket, GyaO스토

어, U-NEXT, Hulu 등이 있다. IPTV에는 

J:COM와 JCN과 같은 MSO, 히카리TV(NTT)와 

au히카리TV(KDDI) 등 통신사업자, 가전연합의 

AcTVila 등이 경쟁하고 있다. 2012년 7월에는 민

방의 VOD 통합플랫폼인 ‘못또TV’에도 콘텐츠를 제공하기 시작했다. 이러한 전략은 NOD

에게는 N스크린을 통한 이용자 확보, OTT와 IPTV사업자에겐 콘텐츠 확충이라는 의도가 

전제되어 있다.

NOD는 풍부한 방송콘텐츠와 고화질을 내세우며 출발했다. 그러나 초기에는 이용자가 

기대만큼 늘지 않았다. 이유는 이용요금과 이용단말에 있었다. 2010년 2월부터 패키지요금

을 1,470엔에서 945엔으로 인하하고, 이용단말도 PC에서 모바일미디어, IPTV 등으로 확대

하면서 이용자가 늘어나기 시작했다. 공영방송의 풍부한 방송콘텐츠를 내세우며 요금을 책

정했지만 이용자가 늘지 않자 인하를 단행한 것이다. 이에 따라 2013년 1월에는 PC 무료회

원 수 100 만 명을 돌파했다. 스마트폰과 태블릿 이용자도 증가하고 있지만, 구체적인 데이

터를 공표하지 않고 있다. 시청료수입도 늘어나고 있는데, 2012년도 시청료수입은 전년도 

대비 37.5%가 늘어난 13.5억 엔이었다. 

[그림 1] NOD의 스마트폰 초기화면
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한편 민간방송사업자는 개별적으로 운영하던 VOD서비스 플랫폼을 못또TV로 통합했

다. 현재 콘텐츠는 1만 5,000편을 갖추고 있다. 이용단말은 인터넷과 연결된 수신기, 스마

트폰, 태블릿 등이다. 이용요금은 콘텐츠에 따라 다르지만, 대부분 편당 100엔~400엔이

다. 못또TV는 단순한 VOD서비스가 아니라 ‘리얼타임시청→다시보기→리얼타임시청’이라

는 시청환경을 통한 리얼타임 시청확대를 전략으로 삼고 있다. 

2) NGN의 핵심서비스, 히카리TV

IPTV 가운데 NTT의 히카리TV는 VOD서비스를 콘텐츠 확보수단으로 이용하고 있다. 

NGN의 핵심서비스 가운데 하나인 히카리TV는 다채널, 고화질, 풍부한 VOD, 다양한 미디

어서비스 등을 내세우고 있다. 93개의 전문채널 가운데 85%가 HD영상이며, 30,000편의 

VOD 가운데 8,000편을 패키지요금으로 시청할 수 있도록 했다. VOD로 제공되는 콘텐츠

는 영화, 지상파방송 프로그램, 해외드라마 등이며, 여기에는 NOD도 포함된다. 이외에 가

[그림 2] NHK온디맨드의 시청료수입 추이

출처: NHK 분기별 결산자료를 바탕으로 작성.
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라오케 30,000곡, 음악콘텐츠 100만곡, 전자책 70,000권, TV홈쇼핑 등도 제공하고 있다. 

히카리TV는 VOD를 리얼타임시청(재전송)채널과 묶어 패키지요금을 설정하고 있다. 예를 

들면, ‘VOD삼매경’(월2,625엔)은 지상파방송과 BS방송의 재전송채널을 시청할 수 있으며, 

VOD 5,000편 이상을 볼 수 있고, 스마트폰과 태블릿을 통해 VOD를 시청할 수도 있다. 이

외에 NOD, 옵션비디오, 프리미엄비디오 등을 추가요금으로 제공하고 있다.

히카리TV의 VOD전략은 풍부한 콘텐츠를 갖춰 KDDI, 케이블TV(J:COM, JCN 등), 위

성방송사업자(스카이퍼펙TV) 등과 경쟁하는데 있다. 회원수는 2013년 3월 말에 245만 명

을 확보했으며, VOD시청은 매달 2,000만회를 넘는다. 2013년에 히카리TV는 새로운 전략

을 추진하고 있다. 우선 클라우드형 게임과 전용어플을 이용할 수 있는 셋톱박스(STB)를 

제공하기로 했다. 또한 VOD서비스도 강화해 어린이용 VOD를 모은 ‘키즈룸’ 채널, 동영상

을 시청하면서 댓글을 달 수 있는 ‘소셜VOD’도 제공하기로 했다. ‘소셜VOD’는 댓글수에 따

라 이용자에게 동시시청의 즐거움을 줄 것으로 기대하고 있다.

[그림 3] 히카리TV의 회원수 추이

출처: NTT플라라(NTTぷらら) 기자설명회 자료.
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한편 히카리TV는 새로운 콘텐츠 확보에도 나서고 있다. 미국의 인기드라마 <Army 

Wives>, <Bunheads>를 지상파방송이나 위성방송보다 앞서 VOD로 제공하기로 했다. 또

한 지상파 로컬국과 함께 드라마제작위원회에도 참여하고 있다. 나고야TV 등과 공동으로 

드라마를 제작해 지난 4월 말부터 지상파 로컬방송과 동시에 방송하고 있다. 이러한 다양한 

전략을 통해 히카리TV는 2014년 3월까지 회원수를 300만 명으로 늘릴 계획이다.

3) 스마트폰 기본요금보다 저렴한 ‘d비디오’

한편 스마트폰 대상의 VOD서비스로는 NTT도코모의 ‘d비디오’(dビデオ)가 주목받고 있

다. 이 서비스는 2011년 11월 시작되었으며, 2013년 3월에 가입자 400만 명을 돌파했다. 소

프트뱅크의 UULA, OTT인 U-NEXT, Hulu 등에 비해 자릿수가 다르다. 운영은 ‘에이벡스

통신방송’(Avex Broadcasting & Communications, 이하 에이벡스B&C)이 맡고 있다. 에

이벡스B&C는 2009년 4월 NTT도코모 ‘i-mode’ 대상의 동영상서비스 BeeTV를 시작했다. 

[그림 4] NTT도코모 d비디오의 가입자 추이

출처: 에이벡스 결산자료.
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이후 2011년 11월 스마트폰 대상의 VOD정액

서비스 ‘VIDEO스토어’를 시작했으며, d비디

오로 이름을 바꿨다. 이용요금은 월 525엔 정

액제이다. BeeTV에서 d비디오에 이르기까지 

제공된 콘텐츠는 60,000타이틀에 이른다. 이

용자는 지난해 4월 100만 명, 6개월 뒤인 7월

에 200만 명, 11월에는 300만 명을 돌파했으

며, 지난 3월에는 400만 명을 넘어섰다. 남녀

간 콘텐츠 이용에는 큰 차이가 없지만, 남성은 

주로 영화와 애니메이션, 버라이어티 프로그

램을 선호하고 있으며, 여성은 뮤직비디오와 

한류드라마 등의 시청이 많다고 한다.

한편, d비디오는 3년 만에 흑자를 달성했

다. 성공요인은 다양하지만, 우선 이용요금

이 저렴하다는 점을 꼽을 수 있다. 월 525엔

으로 9,000타이틀의 콘텐츠를 이용할 수 있다. 휴대전화 기본요금을 낮추는 대신 부가서

비스로 수익을 높이겠다는 NTT도코모의 전략이 전제되어 있다. NTT도코모는 스마트폰 

판매점에서 d비디오 회원으로 등록하면 단말을 인하하는 등의 혜택을 주고 있다. 다음으

로 이용요금에 비해 콘텐츠가 풍부하다는 점을 들 수 있다. 영화, 드라마, 버라이어티, 애

니메이션 등의 동영상과 함께 악곡 등을 합치면 9,000타이틀에 이른다. 동영상 가운데 

드라마는 모바일미디어에 맞게 제작된 콘텐츠다. 음악콘텐츠는 에이벡스 소속 뮤지션의 

라이브비디오, 뮤직비디오, 가라오케 등이 있으며, 이는 Hulu 등에는 없는 서비스다. 또

한, 에이벡스B&C는 계약해지를 막기 위해 키워드태그를 강화했다. 코미디, 멜로, 서스펜

스 등과 같은 단순한 태그에서 벗어나 ‘빛나는 남자들’ ‘여자는 강하다!’ 등 이용자의 주목

을 끌만한 표현으로 바꿨다. 

d비디오는 모바일미디어에서 TV로 스크린을 확대하고 있다. 스마트폰, 태블릿과 같은 

모바일미디어에서 서비스를 시작했지만, 올해 들어 TV로 스크린을 확대했다. ‘dstick’을 

[그림 5] d비디오의 스마트폰 초기화면
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HDMI단자에 꽂으면 TV에서도 d비디오의 콘텐츠를 시청할 수 있다. 이러한 서비스는 스마

트TV에 맞서기 위해 KDDI, 소프트뱅크 등에서도 경쟁적으로 도입하고 있다. 그러나 스크

린 확대는 d비디오의 약점을 드러내기도 한다. 스마트폰을 겨냥한 콘텐츠로 출발했기 때문

에 TV스크린으로 표시할 경우에는 화질이 떨어지기 때문이다. 이는 고화질을 자랑하는 

NOD, Hulu 등과 비교하면 약점으로 작용한다.

4) 해외 동영상콘텐츠 내세운 Hulu

일본의 VOD시장은 미국의 Hulu가 상륙하면서 긴장감이 감돌았다. 2011년 9월 Hulu는 

헐리우드 영화와 해외드라마를 내세우며 정액제서비스(월 1,480엔)를 시작했다. 당시 Hulu

는 PC나 스마트폰 등 이용단말이 다양하고, 이용요금이 저렴해 VOD시장에 적지 않은 영향

을 미쳤다. 

Hulu는 2012년 4월 이용요금을 월 1,480엔에서 980엔으로 인하했다. 콘텐츠는 일본 국

내외 영화 1,000편, 드라마 10,000편을 갖추고 있다. 이들 콘텐츠는 고화질(HD)로 제공된

다. 이용단말은 인터넷에 연결된 디바이스로 확대했다. 스마트폰 이외에 Apple TV, 플레이

스테이션3(PS3), Wii, Xbox360 등 커넥티드TV, 게임기에서도 시청이 가능하다. 다양한 플

랫폼, 저렴한 이용요금, 해외드라마와 영화를 갖춘 풍부한 콘텐츠, 고화질 등에서 소구력을 

가지고 있다. 

[그림 6] Hulu가 제공하는 콘텐츠의 예
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특히 Hulu는 콘텐츠 자체의 경쟁력을 내세운다. 일본의 VOD사업자가 제공하지 않는 헐

리우드 메이저영화, 인기드라마를 갖추고 있기 때문이다. 일본의 콘텐츠를 중심으로 벌어

지는 경쟁에서 한발짝 거리를 두고 있다고도 할 수 있다. 이는 동시에 단점으로도 작용해 해

외영화나 드라마를 좋아하는 이용자로 시청층이 축소될 가능성도 있다. 최근 Hulu는 일본 

국내외의 콘텐츠홀더와 적극적으로 제휴를 체결해 콘텐츠를 늘리고 있다.

3. VOD서비스의 수익분배방식: BeeTV를 중심으로

일본에서 VOD서비스의 수익배분방식은 잘 알려져 있지 않다. 그나마 공개된 것은 

BeeTV의 수익배분방식이다. BeeTV는 2009년 4월 NTT도코모에서 시작된 VOD서비스로

서, 월 315엔 정액제로 모든 콘텐츠를 이용할 수 있도록 했다. 현재는 d비디오로 통합 되었

으며, 요금도 525엔으로 인상되었다.

BeeTV에서는 독자적으로 제작되는 콘텐츠에 ‘Good Share’라는 수익배분모델을 도입했

다. 이는 출연료에 모바일전송인세와 멀티유스인세를 추가 지급하는 방식이다. 우선 모바

일전송인세는 월 이용료(세후 300엔)에서 캐리어 수수료 36엔(12%)을 제외한 264엔에 회

원수를 곱한 총 매출의 11%를 상한으로 월 분배총액을 산정한다. 즉 월 분배총액은 월 이용,

[그림 7] 각 프로그램의 핵심 출연자 및 제작자의 월 분배금액

프로그램

분배액

월분배총액

(총매출의 최대11%)

프로그램당

분배금액
시청점유율

출처: Avex Broadcasting & Communications.

프로그램당 

분배금액

주요출연자·제작자

전송인세분배액

주요출연자·제작자

분배율

주요출연자

제작자

분배액
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료 300엔에서 수수료 36엔(12%)을 뺀 뒤, 회원수와 11%(최대)를 곱해 구한다. 이렇게 구해

진 월 분배총액은 각 프로그램의 시청점유율에 따라 분배된다. 시청점유율은 프로그램별 

총 시청수를 한 달간 방송된 모든 프로그램의 총 시청수로 나눈 값이다. 이때 출연자와 제작

진의 기여도를 기준으로 요율을 설정해 분배한다. 요율은 에이벡스B&C에서 결정한다. 한

편 멀티유스인세는 DVD 등 멀티유스를 추진할 경우에도 모바일전송인세와 마찬가지로 총

수익의 최대11%를 상한으로 주요출연자·제작자에게 인세를 분배하는 것이다.

이러한 BeeTV의 수익분배모델은 지상파방송에 집중되어 있는 제작시스템을 겨냥한 것

이다. BeeTV는 스마트폰 대상의 VOD서비스이기 때문에 출연자와 제작자 섭외에서 지상

파방송이나 콘텐츠제작사에 밀릴 수밖에 없다. 이에 유명 연예인을 캐스팅하고 제작능력을 

높이기 위해 출연료 이외에 콘텐츠의 시청횟수 등을 고려한 인센티브를 부여하기로 한 것이

다. 이러한 수익분배모델은 콘텐츠 제작능력을 높여 지상파방송에 뒤지지 않는 콘텐츠 생

산으로 이어졌다. 에이벡스B&C는 서비스 첫해에 콘텐츠 제작비가 부풀어올라 40억엔 적

자를 기록했지만, 3년 만에 흑자로 돌아섰다.

4. VOD사업자의 사업전략

지금까지 일본에서 VOD서비스 현황과 BeeTV의 수익배분모델을 소개했다. 그렇다면 

VOD사업자는 어떠한 사업전략을 내세우고 있으며, 향후 과제는 무엇일까? 현재 일본에서 

제공되는 VOD서비스는 공통적으로 N스크린에서 이용이 가능하다. 서비스 초기에는 사업

자별로 TV, PC, 스마트폰 등 중점을 두는 스크린이 제각각이었지만, 서비스가 정착되면서 

N스크린으로 나아가고 있다. d비디오와 같이 스마트폰과 태블릿에서 출발한 서비스는 스

크린을 TV로 확대한 반면, PC와 TV를 중심으로 서비스를 제공했던 NOD, 히카리TV, 

Hulu 등은 모바일미디어로 스크린을 넓혔다. 적어도 이용단말로 차별성을 드러내는 시대

는 끝나지 않았나 생각된다. 

둘째, 사업자간 콘텐츠전략은 아직까지는 ‘다다익선’이 선호되고 있다. 과거의 방송콘텐

츠에서부터 국내외를 막론하고 영화와 드라마, 애니메이션, 뮤직비디오, 라이브동영상, 가

라오케 등에 이르기까지 제공 가능한 콘텐츠는 무엇이든지 확보하고자 한다. 여전히 사업
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자는 자사가 제공할 수 있는 콘텐츠의 수를 과시하고 있다.

한편 VOD서비스가 보급되면서 사업자마다 콘텐츠 라인업이 유사해지고 있다. 유력한 

플랫폼으로 인정받으면 콘텐츠홀더는 콘텐츠를 공급하기 때문에, 사업자간 콘텐츠 라인업

에서 차별성이 사라지고 있다. Hulu를 제외하면 대부분 콘텐츠유형은 유사할 뿐, 개수만 

차이가 난다. 물론 NOD와 같이 NHK의 방송콘텐츠만으로 이루어진 서비스도 있다. 그러

나 NOD가 OTT와 IPTV로 공급되면서 플랫폼만 다를 뿐, 이용요금이나 콘텐츠는 동일해졌

다. 그마나 콘텐츠에서 차별화된 것은 d비디오, Hulu 정도다. d비디오는 스마트폰에 맞는 

동영상 콘텐츠를 제공해 왔기 때문에 독자적으로 제작한 콘텐츠가 많으며, 에이벡스의 콘

텐츠도 포함되어 있다. 한편 Hulu는 헐리우드 영화와 드라마를 미국과 시차를 줄여 제공하

면서도 일본과 한국 등의 영화와 드라마로 콘텐츠 수를 늘리고 있다. 향후 과제는 각 사업자

가 자사만의 특성을 드러낼 수 있는 콘텐츠를 어떻게 확보할 것인가이다. 이미 히카리TV는 

해외드라마를 조기에 조달하거나 드라마제작위원회에 참여해 방영권을 확보하고 있다. 이

러한 움직임은 더욱 강해질 것으로 보인다.

셋째, VOD서비스의 가격전략은 정액제, 저가공세가 이어지고 있다. NOD와 히카리

TV는 정액제와 함께 PPV도 도입하고 있어 요금체계는 복잡하다. 이에 비해 d비디오나 

Hulu는 정액제로 모든 콘텐츠를 시청할 수 있는 단순한 요금체계를 내세우고 있다. 이용

자는 정액제를 선호하는 것으로 나타났는데, 일본영상소프트협회가 2013년 1월에 실시

한 유료 VOD 요금 형태에 관한 조사에 따르면, 응답자의 36.2%가 정액요금으로 모든 콘

텐츠를 시청할 수 있는 형태를 꼽았다. 이어 타이틀마다 일정기간 자유롭게 볼 수 있는 형

태가 26.5%, 타이틀별 구입이 13.8%이었다. 특히 정액요금제는 VOD이용에 편리함을 제

공한다는 언급도 있다. 콘텐츠는 풍부한 만큼 재미없으면 중간에 건너뛰기(skip)가 가능

하도록 하는 것이 이용자를 묶어 둘 수 있는 방법이라는 것이다. 이는 d비디오에서 적극

적으로 활용되고 있다. 정액제에 대한 거부감이 강했던 콘텐츠홀더도 이용자 수가 급속

하게 늘어나자 생각을 바꾸고 있다. 향후 VOD서비스 요금체계는 정액제가 보편화될 것

으로 보인다. 

한편 경쟁격화와 함께 정액요금도 낮아지고 있다. 서베이리서치센터가 2012년 5월에 실

시한 조사결과에 따르면, 응답자의 42.3%가 VOD서비스 이용요금으로 1,000엔까지 허용
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할 수 있다고 답했으며, 500엔까지 괜찮다는 응답은 67.9%이었다. 이러한 경향을 반영하듯 

VOD사업자는 이용요금을 인하하고 있다. NHK는 2010년 2월부터 패키지요금을 1,470엔

에서 945엔으로 인하했다. Hulu는 2012년 4월 월 1,480엔에서 980엔으로 낮췄다. BeeTV

는 315엔, d비디오는 525엔으로 비교적 저렴한 편이다. 이에 비해 히카리TV는 재전송채널

에 VOD서비스를 끼워팔고 있기 때문에 패키지요금은 높게 책정되어 있다. 다른 IPTV도 요

금체계는 히카리TV와 대동소이하다.

5. 결언

그 동안 VOD서비스는 이용요금, 계약형태, 콘텐츠의 수와 내용, 시청환경 등이 다양했

다. 최근 이용자가 늘어나면서 플랫폼은 다양하고, 가격은 저렴하며, 콘텐츠는 풍부한 사업

자가 성공을 거두고 있다. 이는 당연한 귀결이라고 할 수 있다. 이와 함께 향후 인터페이스

와 이용자지원 등도 중요시될 것으로 보인다. 또한 콘텐츠제작사, 콘텐츠홀더, 플랫폼사업

자 등 다양한 사업자가 존재하며 역할도 중복되어 있지만, 향후 교통정리가 이루어질 것으

로 보인다. 이때 플랫폼을 지배하는 통신사업자나 휴대전화사업자가 우위에 서지 않을까 

생각된다. 이 경우, 지상파 방송사업자는 콘텐츠제작사나 콘텐츠홀더로 전락할 가능성도 

없지 않다.

노무라종합연구소의 예측에 따르면, 일본에서 VOD시장은 2013년에 1,004억엔에 이르

고, 2016년에는 1,301억엔 규모로 성장할 것으로 보인다. 시장이 커지는 만큼 경쟁도 치열

해질 것으로 보인다.
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스마트 미디어 시장 현황TREND 
ANALYSIS

1. 서언

미디어 시장의 변화는 이미 예견된 것이었다. 방송사가 주체

가 되었던 전통적인 미디어 시장에서 소비자가 방송제작과 편

성 그리고 전송에 이르기까지 모든 분야에 영향력을 미치는 주

체로 자리잡은 것이다. 현재 미디어 시장은 좀 더 빠르고 편리

한 것을 추구하는 소비자들의 요구에 맞추어 맞춤형 미디어 서

비스 시스템을 갖추기 위해 발 빠르게 변화하고 있다. 이들 중

심에 있는 것이 바로 동영상과 음원 등의 콘텐츠 사업들로 스마

트 폰과 TV등의 성장세와 더불어 방송 콘텐츠 사업자들과 플

랫폼 사업자들간의 동반성장의 가능성에 큰 기대를 모으고 있

다. 하지만 성장 가능성이 큰 시장인 만큼 이에 못지 않게 양 측

간의 갈등도 더욱 깊어지고 있는 양상이다. 

성경숙

미디어미래연구소 

독일통신원

Ger
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스마트 미디어 시장 현황TREND ANALYSIS_ Germany

2. 미디어 시장의 흐름을 바꾼 스마트 폰과 스마트 TV

2013년 4월 22일과 23일 양일 간 뮌헨에서 열린 2013년 오디오 비주얼 미디어의 날 행사
1

에서 2013년 인터넷 트래픽 90% 이상이 비디오 형태를 띠고 있다는 사실은 주목할 만 하다. 

이러한 소비자 경향 변화를 증명하는 연구결과
2



106  Content + future JUNE 2013  107

stoersender.tv로 이는 2013년 3월말부터 매 2주마다 한번씩 약 20-40분 분량의 영상으로 

방송되는 사회풍자 인터넷 방송이다. 

스마트 폰과 스마트 TV등의 스마트 영역 시장의 등장과 함께 예전 방송제작자와 방송

사가 주체가 되어 운영되어 오던 미디어 시장은 소비자 맞춤형 서비스체제로의 전환이 활

발하게 진행되고 있다. 애초 제공하는 콘텐츠들이 다양하지 못해 큰 호응을 얻지 못했던 

스마트 TV 시장의 경우도 다른 스마트 기기들에 대한 소비자들의 관심이 커져 감에 따라 

방송 콘텐츠 개발에 더욱 적극성을 띠게 되었다. 2012년 한 해 동안 테블릿 PC시장은 14

억 유로 가량의 수익을 기록하며 거의 2배 가까운 수익을 올린 거대시장으로 성장했고, 

소비자들의 성향도 변화해 인터넷 사용이 가능한 핸드폰 시장이 전체 시장의 3분의 1을 

차지하면서 처음으로 TV보다는 스마트 폰 등의 기기 구입에 더 많은 비용을 지불한 것으

로 조사되었다.
4
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4. 콘텐츠 사업자와 플랫폼 사업자간의 분쟁

미디어 시장이 커질수록 수익배분에 대한 사업자들간의 갈등도 심화되고 있다. 독일에서 

스마트 폰에 비해 다소 늦은 출발을 보인 스마트TV(Hybrid TV또는 Connected TV)의 경

우 플랫폼 사업자들이 지금까지 큰 수익을 올리지 못했지만 내년부터 2017년까지 스마트 

TV 플랫폼 사업자들이 거둬들일 수 있는 수익만 약 18억 유로 가량으로 예상되고 있어 이를 

둘러싼 업체들간의 시장점유율 전쟁이 벌써부터 가열되고 있다.
9
 이러한 소식에도 플랫폼 

사업자들이 콘텐츠 사업자들을 대상으로 제시하는 종합 약관이 문제가 되어 플랫폼 사업자

들을 향한 시선이 곱지만은 않다. 이 약관에 따르면 콘텐츠 사업자들은 자신들의 방송콘텐

츠를 다른 플랫폼, 소위 화이트 라벨 플랫폼(White-Label-Portalen)을 통해서는 제공할 

수 없게 된다. 화이트 라벨 플랫폼(White-Label-Portalen)은 TV생산자들에 의해 자체 개

발 또는 운영되지 않는 스마트 TV 플랫폼을 일컫는 용어로 구글 TV와 소니의 브라비아 TV

와 같은 플랫폼 사업자들을 말한다. 

독일에서 대표적인 화이트 라벨 플랫폼에 속하는 Netrange도 최근 콘텐츠 사업자들과

의 계약 과정에서 불공정 계약의 혐의를 받고 있어 물의를 끼치고 있다. DIGITAL INSIDER

의 보도에 따르면 Netrange는 Hot Linking이라는 방식을 이용해 제 3자도 콘텐츠를 볼 수 

있는 가능성을 열어두고 있을 뿐만 아니라 수익배분과 관련해서도 계약서 상에 구체적인 언

급을 피하고 있는 실정이다. 이러한 의혹들에 대해 Netrange의 법률자문단 소속 슈뢰더 씨

는 Netrange가 콘텐츠 내용에 대한 하이퍼링크만 제공하고 있을 뿐이라고 언급했지만 작

센 주에서 최근 논란이 일었던 수익배분 문제에 대해서는 언급을 회피했다.   

 Netrange은 특히 올해에 들어 언론의 질타를 집중적으로 받은 플랫폼 사업자에 속한다. 

지난 4월에는 Netrange를 둘러싼 문제 해결을 위해 함부르크 연방주 언론위원회

(Landesmedienanstalten Hamburg)가 직접 중재에 나서면서 위원회가 직접 관리 및 감시

하는 플랫폼 사업자 중 하나에 속하게 되었다. 

인터넷 망을 이용한 스마트 TV라는 새로운 미디어는 완전히 다른 두 미디어 세계가 결합

9   http://www.digitalfernsehen.de/Smart-TV-Portalbetreiber-Netrange-sorgt-fuer AErger.100286.0.html
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된 형태로, 이 둘 모두를 충족시키기 위한 토론과 논쟁이 오랫동안 이어져 왔음에도 불구하

고 두 시장의 수익배분과 저작권 문제 등은 여전히 해결에 난항을 겪고 있다. 적극적이고 효

율적인 문제해결을 위해 유럽연합은 이 둘을 통합하는 규정을 만들어야 한다고 주장하는 

한편, 독일 연방주 방송위원회들은 기존 법적으로 보호받는 플랫폼 규정에 적용시키기 위해 

스마트 TV 플랫폼 사업자들을 자신들의 관리감독 하에 두어야 한다고 주장하고 있어 적절

한 합의점을 찾지 못한 채 평행선을 달리고 있는 상황이다. 현재 독일 방송·통신법에 따르

면 이러한 플랫폼 사업자들은 전자 프로그램 운영자(elektronische Programmführer, 

EPG)와 동일한 기본법을 적용 받고 있다. 

이 상황에서 콘텐츠 사업자들에게 문제가 되는 것은 스마트 TV 플랫폼 사업자들이 종합 

약관계약을 주장하고 저작권을 침해할 가능성이 있는 암호화 기술사용을 할 수 있게 법적

으로 허락하는 Gatekeeper-Funktion
10
을 가지기 때문이다. 이러한 권리가 여전히 플랫폼 

사업자들에게 법적으로 허용되어 사업자가 이로 인해 경제적인 수익을 보장받게 되는 한 플

랫폼 사업자들과 콘텐츠 사업자 간의 동반 성장은 어렵다고 밖에 볼 수 없다는 것이 일관된 

의견이다. 

수익배분 문제 다음으로 콘텐츠 사업자와 플랫폼 사업자 사이에서 논란이 되고 있는 논

쟁거리 중의 하나는 저작권 관련 문제인데, 이 문제는 2012년 8월 콘텐츠 사업자들이 법무

부 장관을 공식적으로 비난하면서 다시 주목 받기 시작했다. 콘텐츠 사업자들은 콘텐츠 저

작권 보호를 위해 저작권을 침해한 불법 온라인 제공자들을 사전 경고할 목적으로 자체적 

경고 모델을 만들었다. 서비스 제작 전부터 독일 국민들을 대상으로 시장 조사를 한 결과 독

일 시민 72%가 이러한 경고모델 상용화를 찬성한 것에 힘입어 모델 제작에 착수했고 본격적

인 상용화를 앞둔 상황에서 인터넷 프로바이더들의 반대에 부딪혔다. 이 문제를 해결하고

자 정치권의 협조를 요구했지만 큰 도움을 받지 못했고 결국 모델 상용화도 늦춰지게 된 것

이다. 이러한 저작권 문제를 해결하기 위해 콘텐츠 암호체제라는 기술적 문제에 대한 관심

이 증폭되면서 IPTV시장에서는 스마트 카드 장착여부가 새로운 대안이 될 수 있을 것인가

10  http://www.digitalfernsehen.de/index.php?id=101147
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에 대한 관심이 대두되고 있다. 

한편, HD Plus 를 위해 스위스에 본사를 두고 있는 Nagra 사는 스마트 카드가 장착된 전

통적인 암호모델을 카드가 장착되지 않은 모델로 개발했다. 스마트 카드가 장착되지 않은 

암호시스템은 가격적인 면에서 시장성이 크다는 점에 주목해 개발된 것으로 출시를 앞두고 

있지만 아직 구체적인 시행일정과 상품가격은 제시되지 않았다.  

5. 케이블 망 사업자와 공영방송사 간의 분쟁

케이블 망 사업자 Unitymedia Kabel BW의 경영자 누츠 슐러(Lutz Schüler, der Chef 

des Kabelnetzbetreibers Unitymedia Kabel BW)는 독일 공영 방송사들과의 문제를 해결

하기 위해 새로운 대안점을 찾는데 고심하고 있다.
11
 망 전송료를 둘러 싼 케이블 망 사업자

와 공영방송사 사이의 갈등은 여전히 아무런 해결점을 찾지 못하고 있는 실정이다. 2012년 

6월에 독일 공영방송사 ARD와 ZDF는 케이블 망 사업자인 Kabel Deutschland(KDG)와 

Unitymedia Kabel BW를 통해 자신들의 프로그램을 전송하고자 하는 의사를 전달하면서, 

매년 지급해 왔던 6,000만 유로의 망 전송료를 절약하기로 결정했다. 이러한 계획을 발표하

면서 이 두 공영방송사들은 연방주 방송협약서(Rundfunkstaatsvertrag)에 명시되어 있는 

공영방송 프로그램의 Must-Carry 규칙, 즉 케이블 망 사업자들이 공영방송사에서 제작한 

방송을 전송할 의무가 있다는 점을 강조했다. 이에 대해 Kabel Deutschland(KDG)가 곧바

로 반박 기사를 내고 소송을 제기한 반면에 Unitymedia Kabel BW사는 즉각적이고 강경

한 대응보다는 우선 시간을 갖고 양측이 모두 이익이 될 수 있는 합의점을 찾는데 고심했다. 

Unitymedia Kabel BW사의 최고 경영자 누츠 슐러는 2012년 11월 독일 경제지 “한델스블

랏(Handelsblatt)”과의 인터뷰를 통해 “우리는 공영방송사 ARD와 ZDF와 좋은 관계를 유

지하고 있다. 이번 문제의 해결을 위해 회사 내 관련 책임자들과 함께 모두가 만족할 수 있는 

방법을 모색하겠다”라고 언급했다. 그럼에도 불구하고 Unitymedia Kabel BW사가 모두

11 �ht tp://www.digi tal fernsehen.de/Kabelstrei t-Uni tymedia-Kabel-BW-setzt-weiterhin-auf-

Kompromiss.94298.0.html
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를 만족시킬 수 있는 해결책을 단기간 내에 제시할 수 있을 것이라는 시장 관계자들의 기대

는 사실 그렇게 크지 않았다. 실질적으로 케이블 망 사업자들과 콘텐츠 사업자들은 여전히 

자신들의 입장만을 주장하면서 고집을 부리고 있기 때문이다. 인터뷰에 응한 슐러조차도 

인터뷰 동안 여러 번에 걸쳐 “케이블 망을 이용한 전송료를 무료로 할 수는 없다“고 강조한 

바 있다. 이에 대해 두 공영방송사는 2013년부터 망 전송료를 더 이상 지불하기 않겠다고 분

명히 밝힌 상황이라 2012년 말까지 어떠한 대안을 제시하지 못한다면 Must-Carry 규칙으

로 인해 소송으로 이어질 것이 명확하기 때문에 양측간의 갈등이 더욱 깊어질 것이라고 예

측했다. 

한편, 공영방송사들이 망 사업자들을 대상으로 강경한 입장을 취하는 것에 대해 민영방

송사 연합(Verband privater Rundfunk- und Telemedien, VPRT)의 의장인 유어겐 도

에츠(Jürgen Doetz)는 콘텐츠 사업자들을 지지한다는 의사를 표시했다. 반면, 오히려 대형 

민영방송사인 RTL 과 ProSiebenSat.1은 망 전송료와 관련해 분명한 입장표명을 하는데 주

저하고 있다. 2013년 현재에 이르기까지 이 양측간의 갈등은 여전히 해결되지 않은 채 평행

선을 걷고 있다. 대안점을 마련하겠다는 Unitymedia Kabel BW사도 결국은 소송
12
을 제기

하면서 양측간의 입장차이만 더욱 벌려놓은 채 제자리 걸음만 하고 있는 상황이다. 대안마

련에 고심한 슐러 또한 “공영방송사와의 합의를 자신했지만 아무래도 시간이 더 필요한 문

제인 거 같다“고 일단 한발 물러섰다. 양측간의 갈등은 2013년에 들어서면서 더욱 상대방을 

향해 날을 세우고 있다. 2013년 2월 Kabel Deutschland(KDG)사가 ARD방송 전송을 중단

한 것에 대해 ARD최고 위원장인 누츠 마모르(Lutz Marmor)는 “이해할 수 없는 행동”이라

고 비난했다. 이에 대해 Kabel Deutschland사는 소송결과가 나오기 전까지 공영방송사의 

비 협조적인 태도에 본격적으로 저항하기 위해 방송전송을 중단한다고 언론을 통해 발표했

다. Unitymedia사는 비슷한 시기에 2012년에 올린 높은 수익률을 발표했다. “이로써 

Unitymedia가 명실공히 독일 최대의 케이블 망 사업자라는 사실을 다시 한번 확인시켰다”

라고 Unitymedia Kabel BW사의 최고 경영자 누츠 슐러는 언급하면서 은근히 공영방송사

12 � �http://www.handelsblatt.com/unternehmen/it-medien/gewinnanstieg-kein-ende-des-streits-

zwischen-kabelkonzernen-und-ard-zdf/7785382.html
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를 압박했다. 한편, 미국에 본사를 두고 있는 Liberty Global 소속 Unitymedia는 약 11%가 

증가한 연 수익을 올렸다. 

민영방송사와 온라인 동영상 제공업자간의 법정분쟁도 중요한 사례로 꼽을 수 있다. 

ProSiebenSat.1 und Save.TV와 Shift.TV 사이의 법정 분쟁
13
도 7년간이나 진행되어 오다 

2013년 4월 중순 새로운 판결이 나오면서 우선 일단락되었다. 독일 연방재판소는 이날 판결

을 통해 Save.TV가 RTL und Sat.1의 방송을 인터넷으로 재서비스 하는 것에 대해 법적으

로 아무런 문제가 없다고 판결했다. 법원은 저작권법 제87조 제5항에 의거해 Save.TV와 

Shift.TV가 운영되고 있다고 보았고 이 법조항에 따르면 콘텐츠 사업자가 케이블을 통한 

재전송 권한을 허락한 것으로 보기 때문에 법에 저촉하지 않는다고 본 것이다. 이러한 전제

조건 하에서 방송사, 즉 콘텐츠 사업자가 케이블 망 사업자들과 재전송과 관련된 협약을 체

결한 것으로 볼 수 있다고 판결했다. 이로서 법원은 Save.TV와 Shift.TV을 상대로 이 두 온

라인 사업자에게 방송사 콘텐츠를 사용할 것을 허락하는 내용의 계약서를 체결할 의무가 민

영방송사에게 있는 점은 물론, 인터넷 동영상 서비스업자들이 저작권료를 지불할 의무 또

한 강조했다.  

6. 스마트 음원 시장 현황

2012년 11월, 구글은 독일에서 play Music 서비스를 개시하면서 독일 음원시장의 시장 

점유율 전쟁에 뛰어 들었다. 음원서비스를 제공하고 있는 MusikSpotify는 최근 스마트 기

기들의 시장성장과 더불어 또 다른 시장 개척에 눈을 돌리고 있다.
14
 이 기업은 최근 볼보와 

포드 등 특정 자동차 제조사들과 협약해 자신들의 음원 서비스 영역을 넓혀가고 있는데, 이

러한 제조업 분야와의 협력관계는 앞으로 더욱 활발해 질 것으로 예측되고 있다. “사람들이 

13 � �http://digitalewelt.freenet.de/softwareos/internet/neues-urteil-im-rechtsstreit-zwischen-

prosiebensat1-und-savetv_3865718_1055286.html
14  �http://www.focus.de/digital/computer/musik-spotify-will-jenseits-von-smartphone-und-pc-

wachsen_aid_935045.html　
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음악을 듣는 모든 곳에 진출할 예정이다”라고 포부를 밝힌 MusikSpotify는 광고와 유료 음

원 서비스를 통해 운영한지 1년 째를 맞았다. 

독일 음원 산업 연합(Der Bundesverband Musikindustrie, BVMI)이 2013년 3월 발표

한 자료
15
에 따르면 독일 사람들 2중 1명은 스마트 폰을 이용해 음악을 듣고 있는 것으로 조

사되면서 급속한 음원시장 변화를 짐작하게 했다. 독일에서 판매하는 스마트 폰의 가격은 

다른 국가들에 비해 높은 편이다. 물론 많은 기술력과 서비스를 제공할 수 있는 스마트폰이

라 그렇다고 할 수 있지만 여기에는 핸드폰 1대당 저작권 위원회에 지불되는 36유로가 이미 

구매가격에 포함되어 있기 때문이다.
16
 독일에서는 저작권법에 따라 복제가 가능한 매체(예

를 들면 복사기, USB, 메모리 카드 등)의 경우 최종 구입가 결정에 저작권료가 포함되어 책

정된다. 2011년 1월부터는 스마트 폰도 이 법조항에 포함되면서 8GB 메모리 이상을 갖춘 스

마트 폰마다 약 36유로의 비용을 지불해야 한다. 이 금액은 스마트 폰 메모리의 사이즈에 따

라 달라지고 터치스크린이 없는 핸드폰도 12유로에 달하는 금액을 지불해야 한다. 

스마트 폰으로 음악을 듣는 경우 대부분 앱이나 인터넷 상에서 유료 또는 무료로 음악을 

다운받는 경우가 대부분이다. 특히 스마트폰의 경우 앱을 통해 음악을 받는 것이 대부분이

지만 이들 앱의 경우도 합법과 불법의 경계를 조심스럽게 오가는 경우가 많고 앱 개발자들

이 저작권 위반과 관련해 정기적인 점검을 하지 않기 때문에 저작권을 위반하는 경우가 종

종 생기기 마련이다. 이러한 이유로 앱 사용자들은 자신이 불법 프로그램을 다운받아 사용

하는지도 모르는 경우가 허다하다.
17
 한편, 스마트 폰을 사용하는 연령층이 점점 어려지고 

있는 것을 감안해 어린이와 청소년들을 불법 앱과 사이트로부터 보호하기 위한 감시체제에 

대한 필요성이 지속적으로 제기되고 있다는 점도 주목할 부분이다. 소비자 고발위원회에 매

해 접수되는 사건들 중 스마트기기 관련 불만접수들이 지난 3년 사이 대폭 증가한 사실도 

같은 맥락에서 이해할 수 있다. 

15  http://volxmusik.de/news_reader/items/jeder-zweite-deutsche-hoert-musik-per-smartphone.html
16  �http://www.androidnext.de/news/smartphone-abgabe-36-euro-fuer-jedes-geraet-gehen-an-

gema-und-co/
17  http://www.music-download.com/musik-mit-dem-smartphone-herunterladen-kostenpflichtiggratis/
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7. 음원수익 배분문제 - 유튜브와 독일 저작권 협의회 간의 분쟁

1년 전인 2012년 유투브와 저작권 위원회(Verwertungsgesellschaft Gema)의 분쟁이 

소송으로 이어지면서 양측간의 주장은 여전히 합의점을 찾지 못하고 있다.
18
 우선 유튜브 측

은 음원 제작자들의 저작권 보호를 위해 충분한 대안을 제시했다고 주장했다. 이에 대해 저

작권 위원회 측은 총 8백만 건에 달하는 음원들을 모두 보호하기에는 여전히 부족하다며 맞

서고 있어서 양 측의 갈등은 좀처럼 좁혀지지 못하고 있다. 이러한 문제점을 본격적으로 해

결하기 위해 저작권 위원회 측은 유튜브 사에게 현재 저작권 보호를 받고 있는 12개의 음악

작품에 대한 서비스 제한을 지속적으로 할 것을 요구하고 있다. 

유튜브 측이 제안한 Content-ID는 저작권자가 이용할 수 있는 시스템으로서 저작권자

가 음원 수익을 올릴 수 있는 대안으로 제시되었다. 하지만 저작권 위원회 측은 이 시스템은 

유튜브 사가 해당 음원을 완전히 빼앗기 위한 수단으로 제시한 것이라고 맞섰다. 이 양측간

의 분쟁은 사실 2009년부터 시작되었는데 저작권 위원회의 항의에도 유튜브 사가 아무런 

조치를 취하지 않자 2010년 말 특정 음원들에 대한 서비스를 제한하기 위해 저작권 위원회

는 소송을 제기했다. 

양측간의 갈등 중에는 저작권료에 대한 부분도 큰 몫을 차지하고 있는데 유튜브의 모기

업인 구글 측은 저작권 위원회가 제시한 음원 저작권료가 “시장 구조에 맞지 않게 지나치게 

높은 가격이 측정되었다”라는 이유로 저작권 위원회의 제안을 거절한 바 있다. 이에 대해 저

작권 위원회 측은 구글 측이 저작권료를 낮추기 위한 전략이라고 맞받아쳤다. 이러한 양측

간의 좁혀지지 않는 갈등으로 인해 이용자들의 불편은 벌써 2년째 이어져 오고 있다. 현재 

유튜브 측은 해당 음원에 대해 저작권 위원회 측이 동의하지 않아 서비스가 되지 않고 있다

는 안내문을 쓰고 있다. 

이에 대해 저작권 위원회는 지난 2011년 7월 공식 성명을 통해 이는 사실과 무관하며 유튜

브 측이 자체적으로 특정 음원에 대해 서비스를 제한하고 있고 일부는 저작권 위원회에서 

보호하지 않는 다른 저작권자들의 작품도 포함되어 있다고 발표한 바 있다. 2년이 지난 지

18  http://www.verivox.de/nachrichten/keine-einigung-zwischen-youtube-und-gema-84042.aspx
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스마트 미디어 시장 현황TREND ANALYSIS_ Germany

금까지도 구글 측은 저작권 위원회의 이러한 행위는 온전히 수익배분에만 관심이 있는 콘텐

츠 제공자들의 담합으로 여기고 있어 실마리를 풀기까지 아직 더 많은 시간이 필요할 것으

로 예상된다. 

8. 결언 

소비자를 중심으로 한 스마트 미디어 시장이 빠르게 성장한 것에 비해 시장 세분화에 따

른 사업자들간의 역할 및 수익 분배에 대한 명확한 규정은 여전히 불분명한 모습을 띠고 있

다. 수익배분에 대한 콘텐츠 사업자와 플랫폼 사업자들간의 갈등이 끊이지 않고 간단한 의

견조율 마저도 지난 2-3년째 성과가 없다는 점이 이를 반증하고 있다. 기존의 법조항들이 

새로 등장한 스마트기기들에도 동일하게 적용되기에는 이미 한계점에 이르렀다는 의견들

이 수년 전부터 제기되었지만 여전히 법 개정은 더디기만 한 실정이다. 또한 스마트 미디어 

시장을 점유하고 있는 사업자들을 일괄적으로 책임지고 관리 및 감독하는 기관의 부재도 시

장 분쟁이 심화되는 원인으로 꼽히고 있다. 콘텐츠 사업자와 플랫폼 사업자 모두를 만족시

키며 스마트 시장의 양적뿐만 아니라 질적 성장 또한 더욱 가속화시킬 수 있는 적절한 대안

이 시급한 시점이다. 
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	가. 작품 공모 

	공모 작품 

•소재 및 장르에 제한 없고, 방송에 적합한 순수 창작 극본

•표절로 판명 날 경우 당선 무효 처리 및 당선금 환수

 

	공모분야 

•8부작 이상의 미니시리즈(순수 창작물)/ 24부작 이내  

•실험적이고 창의적인 소재, 탄탄한 이야기 구조로 시청자들에게 새로운 재미와 감동을 주는 드라마

 

	응모 대상 : 기성 및 신인작가(공동집필 가능)

•타인명의에 응모는 불가하며, 필명을 쓸 경우 반드시 본명을 밝혀야 함.

	시상 내역

• 대상 1편(상금 2천만원)

•우수상 1편(상금 1천만원)

• SBS플러스상 1편(상금 1천만원)

  ※ 적합한 작품이 없는 경우 수상작을 선정하지 않을 수 있습니다.

	극본 제출 분량

•전체 시놉시스(A4용지 20매 내외)

•1, 2회차 극본(각 70분 분량)

삶에 지친 현대인들에게 삶의 활력과 감동을 줄 드라마와 작가를 찾습니다.

당신의 소원을 이루어 줄 드라마 극본 공모에 도전하십시오!!

다섯 번째 별똥별의 주인은 바로 당신입니다.

	제출 양식

•신청서 작성(양식참조)

•작성규격(양식참조) : A4용지, 한글파일, 글자크기 11 

•�극본은 반드시 출력하여 시놉시스(기획의도, 주요 등장인물, 전체 줄거리 및 회별 줄거리 등 포함)와 함께 

   신청서 양식에 의한 링제본 형태로 2부 제출(파일형태로 접수 불가) 

	※ 시놉시스 미첨부 및 원고지 접수 불가(제출 양식 필히 준수)

	※ 극본 형식이 아닌 것은 심사에서 제외 됨.

	※ 응모작은 반환하지 않음.

   

	추진일정  

•공고 : 2013년  5월  7일 ~ 9월 10일(재단홈페이지 및 관련 홈페이지 공고)

•접수 : 2012년  8월  20일 ~ 9월 10일(당일 소인까지 유효함)

•심사 : 2012년 10월 ~ 11월

•당선작 발표 : 2012년 12월(당선작은 개별 통보 후 재단 홈페이지에 공고)

접수 방법 : 우편접수(팩스, 이메일 및 방문접수는 받지 않음)

우)121-784, 서울시 마포구 도화동 마포트라팰리스 B동 1811호

방송콘텐츠진흥재단 드라마 극본 공모 담당자 앞   

출품제한

•타 공모전 등에서의 수상경력이 있는 작품 또는 불특정 다수에게 공개된 작품

•제작사 등에 매도 계약이 되었거나 진행 중인 작품

•타인의 작품을 표절하였거나 표절로 인정되는 작품

	※ 위에 해당하는 작품은 출품에 제한이 있으며, 수상 후에도 위의 사항에 해당할 경우 수상을 취소할 수 있음.  

	저작권 및 기타사항

➊ �당선작에 대한 저작재산권(2차 저작물 작성권 포함) 등 일체의 지적재산권은 5년간 (재)방송콘텐츠진흥재단

에 양도, 귀속됨(시상금에는 저작권 양도대금 및 제세공과금이 포함되어 있음)

➋ �당선작을 제작할 시 추가 집필된 대본에 대해선 제작사 또는 방송사와 협의하여 회당 고료를 지급하며, 저작

인격권(동일성유지권)을 침해하지 않는 범위에서 당선작가와 협의하여 개작 가능함.

➌ �제작사 또는 방송사와 제작과 관련된 계약 체결 시 재단과 사전 협의하여야 함.

➍ �표절로 판명 날 경우 당선 무효 처리 및 당선금을 환수되며, 표절로 인한 법적 문제 발생 시 모든 책임은 

     작가에게 있음.

➎ �당선작에 한해 추후 신청서에 기재한 사항에 대한 증빙자료 제출을 요함.

   

문의 : 사업1팀 권진희 팀장(t. 02-716-7401/ E-mail. momo@bcpf.or.kr)

방송콘텐츠진흥재단 소식

방송콘텐츠진흥재단 주최  제5회 드라마 극본 공모전

“사막의 별똥별 찾기”
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1. 사업목적

•발랄한 상상력과 참신한 시각으로 제작된 젊은 영상콘텐츠 발굴

• 다양한 주체에 의한 창의적인 영상콘텐츠 제작 기회 제공 및 동기 부여

 

2. 세부내용

가. 지원 규모   

총 상금 : 32,000,000원 

        

나. 지원대상 및 내용

•응모 대상 

	 - 영상제작에 관심이 있는 전국 대학교 재학생 및 휴학생(2013. 6월 기준)

	 - 팀으로 구성 가능함(단, 팀 구성원은 2인 이상 ~6인 이하)

	 - 대학원생 및 기업(인턴포함)근무자 등 참여 불가

•응모 주제 : 방송에 적합한 내용으로 자유로운 주제의 창작영상물

•응모 분야 : 30분 이내 다양한 창작 영상물(2012. 1월 이후 제작된 영상물)

	 - 장르 : 극영화, 다큐(리얼리티 포함)

	 - 분량 : 5분 이상 ~ 30분 미만

후원 : ㈜현대홈쇼핑

방송콘텐츠진흥재단 소식

방송콘텐츠진흥재단 주최

제1회 BCPF 
대학생 영상공모전 

•시상 내역  

구분 내용 상금

대상 종합부문 1등(1편) 10백만원

다큐멘터리 부문
최우수(1편) 5백만원

우수(2편) 3백만원

극 영화 부문
최우수(1편) 5백만원

우수(2편) 3백만원

  다. 접수 방법 및 기간

•응모방법

	 - 서류 제출 : 출품신청서, 작품설명서  

	 - 제출 방법 : 재단 홈페이지 참조(www.bcpf.or.kr)

        

•접수일정

	 - 접수 기간 : 2013.7.30 ~ 8.31(접수마감일 17:00까지 업로드 완료에 한함)

	 - 심사 기간 : 2013. 10월 중

	 - 당선 발표 : 2013. 11월 중

  라. 기타사항

•출품시 유의사항

	 - 타 유사 공모전에서 수상경력이 있는 작품은 제외

	 - 특정 개인·단체·기업 등을 홍보하는 내용은 제외

	 - 타인의 저작권, 초상권, 상표권을 침해하지 않는 작품

	 - 출품작은 일체 반환하지 않음 

•홍보

	 - 전국 관련학과 과사무실에 포스터 배포(전국 약 130개 대학 250개 학과)  

	 - 공모전 포털사이트에 배너 광고(씽굿공모전, 인크루트공모전, 잡코리아공모전 등)

	 - SNS를 통한 광고

 

※ 자세한 사항은 재단 홈페이지 참조 바랍니다. (www.bcpf.or.kr)

문의 : 사업1팀 권진희 팀장(t. 02-716-7401/ E-mail. momo@bcpf.or.kr)



120  Content + future JUNE 2013  121

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 

권호 내용

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 

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
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과월호 색인

권호 내용

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

●
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과월호 색인

권호 내용

2013년 3월

(13-13호

통권 13호)

       ISSUE ANALYSIS

● 미디어 거버넌스 변화에 따른 콘텐츠 정책 방향 / 주정민

● 콘텐츠 경쟁력 확보를 위한 정책 방향 / 전범수

● 방송콘텐츠 유통활성화를 위한 과제 / 이찬구

       Trend Analysis

● 유럽의 미디어 콘텐츠 산업의 생태계 및 경쟁력 분석 / 강신규

● 일본 쿨재팬전략 내세운 콘텐츠 해외유통 확대전략 / 안창현

● 프랑스의 디지털 콘텐츠 육성 정책 / 최현아

● 호주의 콘텐츠 정책 개편 방향 / 곽기성

2013년 6월

(13-14호

통권 14호)

       ISSUE ANALYSIS

● 다양한 선택에 직면한 이용자의 선택과 전망망 / 심상민 

● 콘텐츠 경쟁력 확보를 위한 정책 방향 / 전범수

● 비선형 콘텐츠 규제 쟁점 및 개선 방향 / 이종관

       Trend Analysis

● 온라인 비디오 콘텐츠 이용 현황과 사업자 수익 모델 변화 / 조대곤

● 이용자의 비선형콘텐츠 이용 행태 및 사업자의 유통전략 / 김지현

● 일본 VOD서비스, 정액제 등에 업고 N스크린 시대로 / 안창현

● 스마트 미디어 시장 현황 / 성경숙


