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‘2019 방송트렌드 & 인사이트’

연간기획 테마

‘What a Colorful world!’
2019년 6월, 18호가 발간되는 <방송트렌드 & 인사이트>는 방송

영상콘텐츠사업에 대한 최신 정보와 이슈를 분석해, 방송 현안 및 

사업 동향에 대한 전문가들의 심층적인 의견과 다채로운 정보를 제

공합니다. 2019년에도 형형색색의 색깔처럼 다채로운 방송트렌드

와 인사이트를 들여다봅니다.

2019 Theme



RED
Theme #1

세계로 영역을 넓혀가는 빨간 공룡, 넷플릭스.

플랫폼의 한계에 도전하고, 각 국가별로 진행하는 요금 정책 전략을 펼치고 있다.

한국 방송사·제작사와의 관계까지…

넷플릭스가 던지는 방송의 미래는?
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스마트폰이 없는 삶은 상상하기 어려운 시대다. 스마트폰 개발·제조사들은 다양한 기

술을 디바이스에 탑재해 우리 삶을 바꿨다. 디바이스 내 기술은 발전했지만, 디바이스 

외관의 변화는 화면을 늘리고 줄이는 것에 그쳤다. 그런 가운데 스마트폰 시장에 보다 

획기적인 도약을 일으킬 ‘폴더블폰(Foldable Phone)’이 탄생했다. 폴더블폰이 가져온 

변화와 콘텐츠 시장에 미칠 영향은 무엇일까?

콘텐츠 시장의 새 미래,
폴더블폰

글 / 오정수 (편집부)
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스마트 디바이스의 혁신적 변화 ‘폴더블폰’

2007년 6월 29일, 애플이 개발한 아이폰을 시작으로 스마트폰 시대의 막이 올랐다. 스마

트폰은 전 세계 사람들의 삶을 바꿨고, IT 시장에 막대한 변화를 낳았다. DSLR과 맞먹는 

카메라와 홍채·지문·얼굴 인식 등 다양하고 유용한 기술을 스마트폰에 넣었다. 디바이스 

크기는 늘리거나 줄이는데 그쳤지만, 마침내 화면을 접고 펼칠 수 있는 ‘폴더블폰’ 개발에 

성공했다. 국내시장에서는 ‘LG V50 씽큐’가 출시됐고, ‘삼성 갤럭시 폴드’가 출시 예정이

다. 해외시장에서는 중국의 ‘로욜 플렉스파이’와 ‘화웨이 메이트X’의 폴더블폰이 탄생했다. 

조만간 ‘애플’과 ‘모토로라’, ‘샤오미’, ‘소니’의 폴더블폰도 볼 수 있을 전망이다.

국내시장 해외시장

출시 (6월 12일 기준) · LG V50 씽큐 · 로욜 플렉스파이

출시 예정 · 삼성 갤럭시 폴드
· 화웨이 메이트X · 모토로라 레이저 V4 

· 샤오미 · 애플 · 소니

 폴더블폰 개발의 속사정은 스마트폰 시장 침체 때문이다. 시장조사업체 카운터포인트

리서치는 2018년 2분기 전 세계 스마트폰 출하량이 전년 같은 기간보다 2% 하락했다고 

발표했다. 스마트폰의 기능과 디자인이 정점에 달해 교체 주기가 길어지고 미국이나 중국 

등 주요 시장의 성장세가 둔화했기 때문이다. 폴더블폰은 화면 구성 방식이나 UI/UX 측면

에서 소비자에게 새로운 경험을 줄 수 있어 크게 주목받고 있다. 

 폴더블폰이 활성화된다면 효용성 있는 새로운 형태의 디바이스로 자리 잡을 수도 있

다. 먼저 폴더블폰은 노트북-태블릿PC-스마트폰의 경계를 넘나들 가능성이 높다. 지금도 

태블릿PC가 노트북만큼의 성능을 발휘하는 시대다. 각 분야의 다양한 전문가는 아이패드 

프로와 같은 태블릿으로 그림을 그리거나, 영상을 제작하는 등 전문적인 작업도 가능하

다. 폴더블폰은 기본적으로 스마트폰과 태블릿PC 역할을 동시에 할 수 있는 디바이스이

므로 기술적인 완성도만 갖춰진다면, 이 3개 영역이 통합된 새로운 형태의 시장이 형성될 

수 있다. 

 소비자 입장에서도 선택의 폭이 넓어질 것이다. 필요에 따라 화면을 사용하고, 각 콘텐

츠 특성에 맞게 화면을 열거나 접으면서 이를 소비한다면, 폴더블폰은 소비자에게 효용성 

높은 디바이스로 인식되기 충분하다. 

<폴더블폰 출시 현황>
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(좌) 삼성 갤럭시 폴드 / (우) LG V50 씽큐

*출처 : 삼성전자 & LG 전자 웹사이트

두 가지 화면으로 즐기는 폴더블폰의 영상콘텐츠

그렇다면 폴더블폰으로 소비될만한 킬

러 콘텐츠는 무엇일까? 전문가들은 폴

더블폰을 이용한 게임, 멀티미디어 등

의 콘텐츠 수요가 늘 것이라고 전망했

다. 두 개의 화면을 활용해 다양한 영상

을 감상할 수 있을 것으로 보이고, 특히 

‘멀티태스킹’ 기능을 이용한 콘텐츠 소비

가 이루어질 것으로 예측된다. 일반적인 

스마트폰은 한 화면에서 영상을 보는데 

집중했다. 하지만 폴더블폰은 두 개의 

화면을 이용해 한 쪽에서는 영상 콘텐

츠를 소비하고, 다른 한 쪽에서는 그 외 

기능을 작동시킬 수 있다.

 이에 따라 멀티태스킹을 활용하는 영상 콘텐츠들이 개발 및 제작 중에 있다. 그 예로 

LG 유플러스의 U+아이돌라이브 앱과 U+프로야구 앱을 꼽을 수 있다. U+아이돌라이브 

앱은 콘서트, 음악방송, 예능, U+추천영상 등의 콘텐츠를 제공한다. 이 중 SBS <인기가

요>, SBS MTV<더쇼>, MBC PLUS <쇼! 챔피언>, SBS MTV <더스테이지 빅 플

레저> 등은 폴더블폰을 잘 활용한 예다. 무대영상을 누르면 스마트폰 화면을 덮는 플립

(Flip) 형태로 된 듀얼스크린에 음악방송이 나오고, 스마트폰 본 화면에서는 카메라별 영상

이 제공된다. 무대 정면·무대 뒤·무대 안쪽·무대 오른쪽 등 네 개의 각도에서 콘텐츠 소비

가 가능하다. 본 영상을 보면서 시청자가 원하는 각도와 보고 싶은 가수까지 가까이 볼 수 

있는, 멀티태스킹 콘텐츠를 극대화한 기능임을 알 수 있다. 

 U+프로야구 앱은 한 화면으로 프로야구 중계를 볼 수 있고, 다른 화면으로는 경기를 

다각도로 접할 수 있다. 다른 화면에서 내가 보고 싶은 선수에 집중하고, 경기 시청 중에도 

(상) U+ 프로야구 / (하) U+ 아이돌라이브

출처 : LG U+ YouTube 채널
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다수의 카메라가 촬영한 홈런 스윙, 홈 접전 상황 등 원하는 장면을 멈추거나 되돌려 다양한 

각도로 볼 수 있다. 또한 경기장 확대가 가능해, 마치 경기장에 온 듯한 느낌을 선사한다. 

 이처럼 커진 화면에 특화된 영상 콘텐츠의 수요가 늘 전망이다. 또한 폴더블폰와 5세

대 이동통신망, 5G가 결합된다면 초고화질 콘텐츠를 초고속으로 즐길 수 있다. 따라서 삼

성은 유튜브, 넷플릭스와 협력해 폴더블폰 전용 콘텐츠를 선보일 계획을 밝혔다. 세계적 

동영상 서비스 업체와의 협력으로 이제는 다양한 플랫폼에서도 폴더블폰을 활용한 콘텐

츠를 많이 볼 수 있지 않을까? 폴더블폰은 방송콘텐츠 외에도 큰 화면으로 즐길 수 있는 

게임 콘텐츠, e북 콘텐츠가 또 다른 킬러 콘텐츠로 점쳐지고 있다.

혁신적인 폴더블폰, 아직은 시기상조?

전문가들은 폴더블폰이 5G 상용화와 맞물려 대중화에 속도가 붙을 것으로 예상한다. 정

보통신기술진흥센터(IITP)의 ICT Brief 보고서와 SA(Stand Alone)에 따르면 글로벌 5G 

단말기 시장은 2019년 410만대 수준에서 2020년 2,570만대, 2021년 1억 700만 대, 

2023년 3억 4,300만 대로 증가할 것으로 추측된다. 하지만 폴더블폰에 대한 우려 섞인 목

소리도 들린다. 검증되지 않은 내구성 확보와 안정적인 정착, 킬러 콘텐츠의 부재를 걱정

하는 것이다.

 폴더블폰은 화면을 접었다 펼치는 일이 잦아 이 과정에서 외부 불순물이 들어와 액

정이 손상될 가능성이 있다. 이를 막기 위해서는 투명 폴리이미드 필름(CPI, Coloreless 

Polymide), PI 바니시 등 기초 소재를 통해 디스플레이가 손상되지 않는 방안을 만들어야

할 것이다. 

 디스플레이뿐만 아니라 CPI 등의 기초 소재도 단가가 비싸고 처음 출시하다 보니 규

모의 경제1)를 실현하기 어렵다. 200만 원대 고가의 심리적 저항을 이길 수 있을 폴더블폰

만의 매력적인 요소를 갖춰야한다. 

 폴더블폰의 매력적인 요소가 될 수 있는 것은 무엇보다 ‘킬러 콘텐츠’이다. 아직은 콘텐

츠가 부족하지만, 폴더블폰의 수요가 증가한다면 콘텐츠 업체들이 그에 맞는 킬러 콘텐츠

를 제작할 것이다. 하지만 수요가 미미하면 소요비용상 제작이 쉽지 않다. 닭이 먼저냐 알이 

먼저냐의 문제가 될 수 있다. 

 폴더블폰이 단순히 접고 펴는 한낱 ‘기계’를 넘어 콘텐츠 시장의 떠오르는 샛별이 되기 

위해서는, 그 고유의 기능을 적극 활용한 폴더블폰 전용 콘텐츠와 엔터테인먼트적 요소가 

속히 장착되어야 할 것이다.▣

1) economy of scale : 생산요소 투입량의 증대(생산 규모의 확대)에 따른 생산비 절약 또는 수익 향상의 이익. (출처 - 두산백과)
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플랫폼이 주도하는 콘텐츠의 미래,

넷플릭스의 인터랙티브 비디오
김조한 (곰앤컴퍼니 아잇사업팀 이사)

스트리밍 전쟁의 서막, 넷플릭스 요금 정책 전략
한영주 (EBS 정책연구위원)

한국의 넷플릭스, 넷플릭스의 한국
홍일한 (와이낫미디어 전략기획이사)

‘넷플릭스가 던지는 방송의 미래’
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넷플릭스가 경쟁자들에게 또 하나의 숙제를 주었다. 바로 인터랙티브 비디오다. <장화 

신은 고양이>에서 크게 업그레이드 된 <블랙 미러: 밴더스내치> 발표 이후, 올 4월 선

보인 <당신과 자연의 대결>까지. 플랫폼의 한계를 뛰어넘고자 하는 넷플릭스의 계속

되는 실험에 주목해야 할 이유는 무엇일까.

플랫폼이 주도하는 콘텐츠의 미래,
넷플릭스의 인터랙티브 비디오

글 / 김조한 (곰앤컴퍼니 아잇사업팀 이사)
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 2018년 12월 28일 넷플릭스는 어쩌면 향후 미디어 플랫폼 시장에 큰 이정표

를 남길지도 모를 콘텐츠를 발표한다. 바로 넷플릭스의 대표 오리지널 시리즈이

자 얼마 전, 다섯 번째 시즌이 공개된 <블랙 미러>의 외전 격인 <블랙 미러: 밴더

스내치(Black Mirror: Bandersnatch>)가 그 주인공이다. 이 영화는 일반적인 영

화와 달랐다. 시청자가 스토리를 결정할 수 있으며, 그 결말도 무척이나 다양하다. 

이렇듯 린백에서 린포워드1)로의  변화가 가능해 주요 결말 5개를 포함, 총 13개의 

결말이 준비돼 있었다. 

 사실 인터랙티브 비디오는 새로운 개념이 아닌, 벌써 나온 지 36년이나 지난 개

념이다. 비디오보다 먼저 나온 것이 인터렉티브 콘텐츠다.2) 전 세계에서 최초로 만

들어진 인터렉티브 비디오는 1983년작 <용의 굴(Dragon's Lair)>(이하 <용의 

굴>) 로, 오락실에서 공개된 아케이드 콘텐츠다.

 이 15분 남짓한 애니메이션에서 게임 이용자는 4방향 조이스틱으로 주인공이 

각 상황에 맞게 대처하도록 조작해야 한다. 어떤 장면에서 움직여야 하는지 알려주

지 않는 불친절한 게임이지만, 1983년에 만들어진 것을 감안하면 오히려 36년 동안 

왜 더 이상 발전이 없었을까 생각할 수도 있다. 레이저 디스크(LD)에 기록된 영화

를 상황에 맞게 재생해주는 것에 가깝기 때문이다. <용의 굴> 디자이너는 디즈니 

영화를 보다가 자연스럽게 시청자에게 선택을 요구한다.

두 가지 중에 고르면 된다.

출처 : www.netflix.com

레딧에 공개된 <밴더스내치>의 인터렉티브 시나리오.

어떤 선택을 하느냐에 따라 콘텐츠의 내용과 결말이 달라진다.

출처 : www.theverge.com

1) 린백(Lean Back)은 등을 기대서 수동적으로 시청하는 경험을 말하며, 린포워드(Lean Forward)는 등을 기대지 않고 리모컨을 들 

 고 시청하는 경험을 가리킨다.

2) 인터랙티브 콘텐츠와 관련해서는 이 기사를 참조. https://www.mk.co.kr/news/culture/view/2019/01/18156/
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마치 디즈니의 애니메이션을 보는 듯 한 착각을 들게 한 <용의 굴>. 

출처 : store.steampowered.com

애니메이터 출신 돈 브루스(Don Bluth)로, 이 작품 이후 게임 디자이너로 큰 명성을 

날린다. 이렇게 35년 전 디즈니 출신 애니메이터는 <용의 굴>을 게임이 중심인 오

락실에 출시했고, 그로부터 35년 후 넷플릭스는 <블랙 미러 : 밴더스내치>를 동영

상 중심 플랫폼에서 공개했다.

넷플릭스의 인터렉티브 비디오 실험

사실 넷플릭스의 인터랙티브 비디오는 <밴더스내치> 뿐만이 아니다. 지난 4월에는 

<당신과 자연의 대결>이라는  베어 그릴스(Bear Grylls)의 콘텐츠가 공개되었다. 하

지만, 아래 그림에서 볼 수 있듯, <밴더스내치>만 다른 로고를 가지고 있었다(최근

에는 모두 밴더스내치 우측 상단 로고처럼 변경되었다). <당신과 자연의 대결>이나 

최초의 넷플릭스 인터랙티브 비디오인 <장화 신은 고양이> 동화책 어드벤처의 경

우 <밴더스내치>와는 다른 방식이다. <밴더스내치>의 경우 시청자들이 선택한 

누적된 결과로 결론이 난다면, <장화 신은 고양이>는 이전 선택을 기억하지 않는다.

 5월까지 넷플릭스가 공개한 인터렉티브 비디오는 6편이 존재한다.

출처 : www.whats-on-netflix.com
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3) 영국과 아일랜드 시청자

4) 나머지 전 세계 시청자

레트로 느낌의 <기묘한 이야기 시즌3> 콘솔 게임. 하반기에 닌텐도 스위치에서 플레이가 가능하다.

출처 : 닌텐도 유튜브 페이지 

 그렇기 때문에 <밴더스내치>는 넷플릭스에 있어서도 특별한 콘텐츠였다고 

볼 수 있다. 최근 할리우드 리포터와의 인터뷰에서 넷플릭스는 그들이 모든 시청

자들의 결정에 대한 데이터를 분석했고, 관련 데이터가 처음 그들이 의도했던 결과

와 달랐다고 밝혔다. 데이비드 슬레이드(David Slade)가 감독한 <밴더스내치>

는 5시간 분량의 영상을 촬영했지만 찰리 브루커와 그의 팀이 만든 시청자 선택 

추적 기술 덕분에, 각 시청자는 90분~2시간 30분까지 시청했다는 데이터를 수집

할 수 있었다고 한다.  그들은 또한 재미난 데이터도 공개했는데, 차를 좋아하는 

영국 시청자들은 “차를 던져”라는 항목을 다른 나라보다 3% 낮게 선택했다고 한

다. (52.9%3) vs 55.9%4))

인터랙티브 비디오, 넷플릭스의 실험 중의 하나

넷플릭스의 인터랙티브 비디오가 넷플릭스가 계획하는 미래의 전부는 아니다. 넷

플릭스는 플랫폼과 자신들이 가지고 있는 IP를 기반으로 한 다양한 실험을 하고 

있다. 그중 7월에 나올 넷플릭스 오리지널 콘텐츠인 <기묘한 이야기 시즌3>가 

그 중심에 있었다. 
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 이번 6월 미국 LA에서 있었던 전 세계 3대 게임쇼 중에 하나인 E3 게임쇼에서 

넷플릭스는 <기묘한 이야기 시즌3>을 기반으로 한 게임을 출시했고, 적극적인 

홍보에 나섰다. 물론 게임을 통한 매출 증대 목적보다는 새로운 시즌으로 돌아오

는 콘텐츠 홍보 성격이 강한 것임은 예상할 수 있다. 하지만 넷플릭스 플랫폼 안에

서의 인터랙티브 비디오에 대한 고민에서 나아가 이를 게임으로 제작했다는 측면

에서, 넷플릭스가 또다른 실험을 진행 중이라는 것을 알 수 있다.

그럼에도, 넷플릭스 인터렉티브 비디오가 가지는 의미

<밴더스내치>는 넷플릭스의 첫 번째 콘텐츠 실험 사례가 될 것으로 보인다. 플랫

폼 사업자는 고객에 대한 정보 수집이 점점 어려워진다. 고객에게 질문을 던지고, 

그 답을 얻는 것은 넷플릭스에게는 중요한 데이터가 될 것이다. 개인적으로 필자가 

<밴더스내치>를 통해 어떤 선택을 했는가는 넷플릭스와 나만 알고 있다. 이는 콘

텐츠 추천이나 제작에도 큰 도움을 줄 것으로  보인다. 어떤 콘텐츠를, 얼만큼 보

았는지를 추측해야 하는 상황에서 이용자가 어떤 상황에서, 어떤 대답을 했는가로 

조금더 세분화하여 판단할 수 있기 때문이다.

 그리고, 이런 콘텐츠를 주도적으로 만들 수 있는 것은 플랫폼 사업자뿐이다. 오

리지널 콘텐츠 제작 이전부터 기술 기업이었던 넷플릭스는 단순히 인터랙티브 비디

오를 만든 것이 아니다. 인터렉티브 비디오를 운용할 수 있는 플랫폼을 만든 것이다. 

그리고 이 미래의 끝은 아무도 모른다.

 넷플릭스는 올해 말부터 글로벌 플레이어들과의 전쟁을 준비하고 있다. 애플, 

디즈니, 워너 미디어가 대표적인 예라 할 수 있다. <밴더스내치>라는 콘텐츠가 등

장하자마자, 그들의 경쟁자들에겐 인터랙티브 비디오가 체크리스트에 추가되었

다. 넷플릭스가 추천, 오리지널 이후 또 다른 프레임을 만들기에 성공했기 때문이

다. 이렇듯 넷플릭스는 인터랙티브 비디오를 만들어 경쟁자들과의 간격을 좀 더 벌

리게 되었다.▣

“

”

오리지널 콘텐츠 제작 이

전부터 기술 기업이었던 넷

플릭스는 단순히 인터랙티

브 비디오를 만든 것이 아

니다. 인터렉티브 비디오

를 운용할 수 있는 플랫폼

을 만든 것이다.
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연일 신규 스트리밍 서비스 출시 소식이 들려오는 가운데, 넷플릭스가 북미와 남미 지역

을 필두로 각국의 요금 인상을 검토하거나 실시하고 있다. 가입자 기반 구독 모델에 의

존한 비즈니스를 펼치고 있는 넷플릭스로서는 경쟁자들의 등장에 실질적 수익을 고민

하지 않을 수 없는 것. 넷플릭스의 각 나라별 요금 전략의 속내를 살펴본다.

스트리밍 전쟁의 서막,
넷플릭스 요금 정책 전략

글 / 한영주 (EBS 정책연구위원)
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 이번 6월 미국 LA에서 있었던 전 세계 3대 게임쇼 중에 하나인 E3 게임쇼에서 

넷플릭스는 <기묘한 이야기 시즌3>을 기반으로 한 게임을 출시했고, 적극적인 

홍보에 나섰다. 물론 게임을 통한 매출 증대 목적보다는 새로운 시즌으로 돌아오

는 콘텐츠 홍보 성격이 강한 것임은 예상할 수 있다. 하지만 넷플릭스 플랫폼 안에

서의 인터랙티브 비디오에 대한 고민에서 나아가 이를 게임으로 제작했다는 측면

에서, 넷플릭스가 또다른 실험을 진행 중이라는 것을 알 수 있다.

그럼에도, 넷플릭스 인터렉티브 비디오가 가지는 의미

<밴더스내치>는 넷플릭스의 첫 번째 콘텐츠 실험 사례가 될 것으로 보인다. 플랫

폼 사업자는 고객에 대한 정보 수집이 점점 어려워진다. 고객에게 질문을 던지고, 

그 답을 얻는 것은 넷플릭스에게는 중요한 데이터가 될 것이다. 개인적으로 필자가 

<밴더스내치>를 통해 어떤 선택을 했는가는 넷플릭스와 나만 알고 있다. 이는 콘

텐츠 추천이나 제작에도 큰 도움을 줄 것으로  보인다. 어떤 콘텐츠를, 얼만큼 보

았는지를 추측해야 하는 상황에서 이용자가 어떤 상황에서, 어떤 대답을 했는가로 

조금더 세분화하여 판단할 수 있기 때문이다.

 그리고, 이런 콘텐츠를 주도적으로 만들 수 있는 것은 플랫폼 사업자뿐이다. 오

리지널 콘텐츠 제작 이전부터 기술 기업이었던 넷플릭스는 단순히 인터랙티브 비디

오를 만든 것이 아니다. 인터렉티브 비디오를 운용할 수 있는 플랫폼을 만든 것이다. 

그리고 이 미래의 끝은 아무도 모른다.

 넷플릭스는 올해 말부터 글로벌 플레이어들과의 전쟁을 준비하고 있다. 애플, 

디즈니, 워너 미디어가 대표적인 예라 할 수 있다. <밴더스내치>라는 콘텐츠가 등

장하자마자, 그들의 경쟁자들에겐 인터랙티브 비디오가 체크리스트에 추가되었

다. 넷플릭스가 추천, 오리지널 이후 또 다른 프레임을 만들기에 성공했기 때문이

다. 이렇듯 넷플릭스는 인터랙티브 비디오를 만들어 경쟁자들과의 간격을 좀 더 벌

리게 되었다.▣

넷플릭스(Netflix)의 올해 1분기 실적에서 전체 가입자는 1억 4,890만 명으로 집계

되었다. 신규 가입자는 960만 명으로 지난해 같은 기간보다 16% 증가했는데, 미국

에서 174만 명, 미국 이외 지역에서 786만 명으로 나타났다.1) 가입자 수치가 미국

에서는 더디게 증가하는 것에 비해 해외에서는 매우 가파른 성장세를 보였다. 하지

만 넷플릭스는 가입자 기반의 구독 비즈니스 모델을 지향하기 때문에 가입자 증가

는 임계치에 가까워질수록 정체나 둔화 현상으로 이어질 수 있다. 이러한 현상은 넷

플릭스의 수익에도 적지 않은 영향을 줄 것으로 예상된다. 넷플릭스는 2분기 실적

에서 500만 명의 신규 가입자를 더 유치할 것으로 전망했지만, 현재 미디어 시장은 

DTC(Direct-to-Consumer) 경쟁으로 더욱 치열해지고 올해부터는 OTT 간의 본

격적인 스트리밍 전쟁이 예상되기 때문에 예측하기가 쉽지 않다. 당장 하반기부터

는 디즈니가 ‘디즈니 플러스’를 월 6.99달러에 출시할 예정이고, 워너 미디어도 신규 

스트리밍 서비스의 베타(beta) 버전을 론칭할 계획이다. 또한 NBC 유니버셜에서도 

2020년 상반기 스트리밍 서비스 출시를 예고했다. 연일 신규 서비스가 출시된다는 

소식이 전해지면서 넷플릭스는 실질적인 수익을 더욱 고민할 수밖에 없는 입장이다. 

넷플릭스의 세계 서비스 요금

넷플릭스는 베이직 플랜(1 스트리밍/ SD 480p), 스탠다드 플랜(2 스트리밍/ HD), 

그리고 프리미엄 플랜(4 스트리밍/ HD, UHD)의 3가지 서비스를 제공하는데, 요금

은 각 나라별로 차이가 있다. 지난 1월, 넷플릭스가 미국과 캐나다 등 북미 지역과 

남미 지역에서 대대적으로 서비스 요금을 인상했다.2) 이번 요금 정책은 넷플릭스가 

2007년 스트리밍 서비스를 시작한 이래 4번째인데, 그중에서도 가장 규모가 큰 편

이다. 인상된 요금제는 선택에 따라 약 12.5~18.2%의 스트리밍 비용이 더 발생하

게 된다. 넷플릭스는 최소 비용을 인상하면서 요금제 별로 차등적인 정책을 시행했

는데, 세 가지 서비스에서 베이직 플랜은 1달러, 나머지 두 가지 플랜은 2달러를 인

상했다. 스탠다드 플랜은 이용자에게 가장 인기가 있는 요금제이기 때문에 이를 통

해 수익을 발생시키려는 의도로 보인다. 또한 가장 저렴한 베이직 플랜은 최소 비용

만을 인상해 기존의 낮은 가격을 유지하고 신규 가입자를 더 많이 유입시키려는 전

략으로 해석된다. 

1) 신규 가입자 중에서 이탈자를 제외하면 890만 명이 순증했다.

2) 이번 서비스 요금 인상은 미국과 캐나다의 북미 지역 이외에 라틴 아메리카 지역에 적지 않은 영향을 미치게 되었다.

 이들은 서비스 요금을 달러로 지불하기 때문인데 특히 카리브해 지역, 우루과이, 바베이도스, 벨리즈 등이 해당된다.

“

”

연일 신규 서비스가 출시

된다는 소식이 전해지면서 

넷플릭스는 실질적인 수익

을 더욱 고민할 수밖에 없

는 입장이다.
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 유럽에서는 아직까지 요금 정책이 본격적으로 시행되지 않았지만, 지난 달 영국

에서 서비스 요금을 인상하면서 각국의 요금 정책을 검토하고 있다. 영국에서는 서

비스별로 이용자의 접근성에 따라 가격의 상승 범위를 테스트한 뒤, 최종적으로 베

이직 플랜을 제외하고 스탠다드 플랜 12.72%, 프리미엄 플랜 20.27%를 인상했다.

<넷플릭스 소비가 높은 상위 10개국의 월간 서비스 요금>

베이직 스탠다드 프리미엄

2018 2019 인상률 2018 2019 인상률 2018 2019 인상률

북미
미국 7.99 8.99 12.52% 10.99 12.99 18.20% 13.99 15.99 14.30%

캐나다 6.66 6.66 11.26% 8.15 10.37 27.24% 10.37 12.59 21.41%

북유럽

노르웨이 10.16 10.16 - 12.45 12.45 - 15.88 15.88 -

스웨덴 9.33 9.33 - 11.43 11.43 - 14.58 14.58 -

덴마크 11.77 11.77 - 14.75 14.75 - 19.22 19.22 -

핀란드 8.89 8.89 - 12.22 12.22 - 15.56 15.56 -

서유럽

네덜란드 8.89 8.89 - 12.22 12.22 - 15.56 15.56 -

독일 8.89 8.89 - 12.22 12.22 - 15.56 15.56 -

영국 7.55 7.55 - 10.06 11.34 12.72% 12.58 12.58 20.27%

대양주 호주 6.90 6.90 - 9.67 9.67 - 12.43 12.43 -

<넷플릭스 소비가 높은 상위 10개국의 누적 인상 비용>

베이직 스탠다드 프리미엄

누적 인상비용 인상률 누적 인상비용 인상률 누적 인상비용 인상률

북미
미국 1.00 12.52% 5.00 62.58% 4.00 33.36%

캐나다 1.49 25.17% 4.45 75.17% 3.70 41.62%

북유럽

노르웨이 1.14 12.64% 3.43 38.03% 2.29 16.85%

스웨덴 1.05 12.68% 3.15 38.04% 2.10 16.83%

덴마크 - - 2.98 25.32% 1.49 8.40%

핀란드 - - 3.33 37.46% 2.21 16.55%

서유럽

네덜란드 - - 3.33 37.46% 2.21 16.55%

독일 - - 2.22 22.20% 2.21 16.55%

영국 - - 3.79 50.20% 3.79 33.42%

대양주 호주 0.70 11.29% 1.40 16.93% 2.08 20.10%

출처  : Comparitech (2019. 5. 30). 재구성

단위 : US달러($)

출처  : Comparitech (2019. 5. 30). 재구성

단위 : US달러($)
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넷플릭스의 서비스 요금은 국가별로 처음에 출시되었던 요금에서 시간이 지날수

록 점차 인상되고 있다. 이러한 현상은 넷플릭스 소비가 높은 상위 10개국의 영어

권 국가들에서 주로 나타난다. 특히 캐나다는 다른 국가들에 비해 인상 비율이 높은 

편이었는데, 세 가지 서비스 플랜에서 스탠다드 플랜은 최초 요금 5.92달러에서 현

재 10.37달러로 약 75% 비율이 인상되었다. 미국도 스탠다드 플랜에서 최초 요금 

7.99달러에서 현재 12.99달러로 약 63%의 높은 인상률을 보였고, 최근에 인상 정

책이 도입된 영국에서도 스탠다드 플랜이 최초 요금 7.55달러에서 11.34달러로 약 

50% 이상 증가된 비율을 보였다. 이처럼 영어권 국가들에서 서비스 요금이 지속적

으로 인상되었는데, 이들은 언어나 문화적 측면에서 어느 정도 유사성을 보이기 때

문에 비교적 넷플릭스가 쉽고 빠르게 시장을 선점할 수 있었기 때문이다.

 반면 넷플릭스는 개발도상국이나 아시아 국가처럼 특정 국가에서 요금 인상 정

책보다 저가 요금 정책을 제안하고 있다. 이는 특정 국가들이 지닌 미디어 환경과 

데이터 접근성 등 지역의 특수성을 고려해 오히려 최적의 서비스를 제공하고 로컬

(local) 시장에서 점유율을 높이기 위한 것으로 보인다.

 넷플릭스의 주요 시장 중에 하나인 인도에서는 넷플릭스 요금이 베이직 플랜을 

기준으로 월 500루피(Rs)로 약 7달러의 비용이 부과되는데, 인도의 1인당 평균 소

득을 기준으로 4.47%가 더 비싼 편이다.3)4) 이것은 넷플릭스의 경쟁사인 아마존 프

라임이 1년에 999루피(약 14달러)인 것에 비해 상당히 고가이며, 인도 최대의 플랫폼 

핫스타(Hotstar) 가격에 비해 두 배가 넘는 수준이다. 인도에서 인터넷 데이터 이용자

가 급격히 늘어나는 추세지만, 여전히 저소득층이 많다는 점을 고려해서 가입자 수

를 확보하기 위해 맞춤화된 요금 전략을 도입하고 있다. 지난 3월에는 기존 요금제

의 절반 가격인 모바일 전용 요금제를 일부 회원에게만 250루피(Rs)에 시범적으로 

출시한 바가 있다.

| 인도 내 스트리밍 서비스 비용 비교 |

(출처 : QUARTZ INDIA)

“

”

넷플릭스의 서비스 요금은 

국가별로 처음에 출시되었

던 요금에서 시간이 지날

수록 점차 인상되고 있다.

Eros Now Rs49/month

Amazon Prime 83

SonyLIV 99

Zee5 99

Hotstar 199

Netflix 500

3) 현재 인도에서 사용 기기 수와 화질 수준 등에 따라 500루피(약 8,200원), 650루피(약 1만 700원), 800루피(약 1만 3,200원) 등  

 세 종류의 요금제를 운용한다.

4) 월간 구독료 $7.22 / 평균 소득 수준: $1,800 / 평균 소득 대비 연간 넷플릭스 비용 4.81% / 국가 1인당 GDP: $1.939 / 1인당  

 GDP와 관련한 연간 넷플릭스 비용 4.47%

19 VOL. 18Broadcasting Trend & Insight Vol.18

SPECIAL ISSUE



넷플릭스의 전략, 실수익으로 연결될까?

한편 지난 4월, 국내에서도 넷플릭스가 ‘모바일 전용 반값 요금제’와 ‘주 단위 요금

제’를 통해 파격적인 요금 정책을 시도했지만, 일찍이 테스트가 종료되며 정식으로 

시행되지는 못했다. 모바일 전용 반값 요금제는 넷플릭스를 스마트폰과 태블릿 등

의 모바일 기기에서만 시청을 한정해 기존 서비스 요금의 절반 수준인 6,500원으

로 가격을 낮추는 테스트였다. 또한 주 단위 요금제는 넷플릭스를 일주일 동안만 결

제해서 콘텐츠를 무제한으로 시청할 수 있는데, 베이직 플랜은 2,375원, 스탠다드 

플랜은 3,000원, 프리미엄 플랜은 3,625원이며, 모바일에서 선택할 경우 1,625원

으로 책정된 바가 있다.

 넷플릭스는 기존에 특정 지역이나 콘텐츠 라이선스를 사용했지만, 지금은 대부

분의 콘텐츠에서 글로벌 라이선스를 획득하는 것에 목표를 두고 있다. 결과적으로 

넷플릭스 콘텐츠는 전 세계 어디에서나 동일한 수준을 유지할 수 있는 시청 환경을 

제공하며 시장 가격에서도 유사한 수준을 형성하기 위해 노력한다고 할 수 있다. 다

만 넷플릭스는 서비스 요금 정책에서 각국의 지역적인 특수성을 고려하여 탄력적으

로 운용되는 것처럼 보인다. 일반적으로 요금 전략은 실질적인 수익 창출에 기여할 

수 있는 가장 빠르고 확실한 방법이기 때문이다. 즉 실행 비용이 거의 들어가지 않고 

즉각적으로 영향을 미칠 수 있는데, 이는 신규 콘텐츠를 출시하는 것보다 적은 비용

으로 안정적인 수익을 기대할 수가 있다. 넷플릭스는 영어권 국가에서 비교적 안정적

넷플릭스 요금제 (가격은 월단위)

출처 : Netflix 웹사이트

“

”

넷플릭스는 기존에 특정 

지역이나 콘텐츠 라이선스

를 사용했지만, 지금은 대

부분의 콘텐츠에서 글로벌 

라이선스를 획득하는 것에 

목표를 두고 있다.
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인 시장 점유율을 보이기 때문에 요금 인상 정책을 시행하는 반면, 개발 도상국이나 

아시아권 국가에서는 시장 점유율을 높이기 위해 효율적인 요금 정책을 제안하고 실

험하고 있다. 특히 넷플릭스가 인터넷 기반의 스트리밍 서비스라는 점에서 로컬 네트

워크 수준에 따라 인터넷 속도가 서로 다르기 때문에 이에 맞는 요금제와 실질적 수

익을 연계할 필요가 있다. 예컨대, UHD 또는 HD 스트리밍의 경우 인터넷 속도가 빠

르고 제한이 없는 선진 시장에서 더 적합한 플랜이라고 할 수 있다. 반면, 표준 화질 

스트리밍은 인터넷 속도가 느린 지역에 더 유용하게 작용할 것으로 보인다. 

 넷플릭스는 그동안 몰아보기(Binge-watching) 형식의 롱텀(Long-term) 시청 

패턴을 주도해왔다. 이번 요금 정책에서 모바일 전용 요금제를 테스트했는데, 비록 

국내에서는 테스트가 조기에 종료되어 정식으로 시행되지는 않았지만 향후 넷플릭

스는 모바일 시청을 통한 수익화 전략에 집중할 것으로 예상된다. 과연 넷플릭스는 

모바일에서도 새로운 숏텀(Short-term)시청 패턴을 형성할 수 있을까? 넷플릭스가 

본격적으로 모바일을 겨냥해서 요금 정책을 시행한다면, 모바일 트래픽으로 발생되

는 속도 저하나 서비스 품질 저하 등의 문제를 위해 통신사업자를 비롯한 관련 업계

들의 긴밀한 협조가 우선시 되어야 할 것이다. 아직은 넷플릭스의 요금 정책이 실제 

수익으로 연결될 수 있을지 알 수 없지만, 본격적으로 스트리밍 서비스 경쟁이 심화

되는 시점에서 의미 있는 전략으로 보인다.▣
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지난해 4월, 넷플릭스 CEO 리드 헤이스팅스가 2018년 한 해 콘텐츠에 80억 달러 예산 

집행 계획을 밝혔을 때 세계 방송사들과 제작사들은 환호를 보냈다. 그렇다면 과연 한

국시장도 넷플릭스의 투자 우선순위에 들어있었을까? 넷플릭스의 글로벌 영향력이 점

점 가속화되고 있는 가운데, 넷플릭스와 국내 방송사·제작사와의 관계를 짚어 본다.

한국의 넷플릭스, 넷플릭스의 한국

글 / 홍일한 (와이낫미디어 전략기획이사)
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 이번 6월 미국 LA에서 있었던 전 세계 3대 게임쇼 중에 하나인 E3 게임쇼에서 

넷플릭스는 <기묘한 이야기 시즌3>을 기반으로 한 게임을 출시했고, 적극적인 

홍보에 나섰다. 물론 게임을 통한 매출 증대 목적보다는 새로운 시즌으로 돌아오

는 콘텐츠 홍보 성격이 강한 것임은 예상할 수 있다. 하지만 넷플릭스 플랫폼 안에

서의 인터랙티브 비디오에 대한 고민에서 나아가 이를 게임으로 제작했다는 측면

에서, 넷플릭스가 또다른 실험을 진행 중이라는 것을 알 수 있다.

그럼에도, 넷플릭스 인터렉티브 비디오가 가지는 의미

<밴더스내치>는 넷플릭스의 첫 번째 콘텐츠 실험 사례가 될 것으로 보인다. 플랫

폼 사업자는 고객에 대한 정보 수집이 점점 어려워진다. 고객에게 질문을 던지고, 

그 답을 얻는 것은 넷플릭스에게는 중요한 데이터가 될 것이다. 개인적으로 필자가 

<밴더스내치>를 통해 어떤 선택을 했는가는 넷플릭스와 나만 알고 있다. 이는 콘

텐츠 추천이나 제작에도 큰 도움을 줄 것으로  보인다. 어떤 콘텐츠를, 얼만큼 보

았는지를 추측해야 하는 상황에서 이용자가 어떤 상황에서, 어떤 대답을 했는가로 

조금더 세분화하여 판단할 수 있기 때문이다.

 그리고, 이런 콘텐츠를 주도적으로 만들 수 있는 것은 플랫폼 사업자뿐이다. 오

리지널 콘텐츠 제작 이전부터 기술 기업이었던 넷플릭스는 단순히 인터랙티브 비디

오를 만든 것이 아니다. 인터렉티브 비디오를 운용할 수 있는 플랫폼을 만든 것이다. 

그리고 이 미래의 끝은 아무도 모른다.

 넷플릭스는 올해 말부터 글로벌 플레이어들과의 전쟁을 준비하고 있다. 애플, 

디즈니, 워너 미디어가 대표적인 예라 할 수 있다. <밴더스내치>라는 콘텐츠가 등

장하자마자, 그들의 경쟁자들에겐 인터랙티브 비디오가 체크리스트에 추가되었

다. 넷플릭스가 추천, 오리지널 이후 또 다른 프레임을 만들기에 성공했기 때문이

다. 이렇듯 넷플릭스는 인터랙티브 비디오를 만들어 경쟁자들과의 간격을 좀 더 벌

리게 되었다.▣

2015년 ‘넷플릭스서비시스 코리아’라는 이름으로 넷플릭스가 한국 시장에 문을 연 

지 만 4년이 지났다. 그동안 CJ ENM, JTBC 등 몇몇 방송사는 넷플릭스를 통해 

자사 콘텐츠의 적극적인 유통을 도모해 수익을 올렸고, 일부 제작사는 글로벌 넘

버원 플랫폼의 한국 오리지널 시리즈 제작 기회를 잡아 도약을 꾀하고 있다. 반면 

지상파 3사는 자사 플랫폼인 POOQ 위주의 사업 추진에 무게추를 두며 외산 플

랫폼에 콘텐츠를 공급하지 않기로 잠정 합의, 넷플릭스를 견제해 왔다. 

 그러던 지상파 연합의 입장에도 변화가 생겼다. 지난 1월 발표한 SK텔레콤과

의 OTT 플랫폼 공동사업 추진 과정에서 방송사당 연간 2개 이내의 작품을 ‘글로벌 

OTT’에 공급하기로 합의했다는 소식이다. 소위 ‘넷플릭스 쿼터’를 수립하고 정해진 

룰 안에서 수익성을 도모하겠다는 것이다. 그렇다면 넷플릭스는 국내 방송사에서 

배정한 쿼터를 모두 수급할 수 있을까? 그중 일부 작품만 넷플릭스와 계약이 체결

돼 방송사 간 콘텐츠 수익 불균형이 생긴다면 이후 방송사와의 관계는 어떤 양상을 

보이게 될까? 넷플릭스는 국내시장을 어떻게 평가하고 있을까? <킹덤> 이후 확

장되고 있는 넷플릭스 한국 오리지널 시리즈의 향방은 어떻게 될까? 그 막후의 셈

법과 정보전은 지금도 복잡하고 치열하다.

 

공생일까?

아무리 큰 플랫폼일지라도 그 자원은 유한하며, 넷플릭스도 예외는 아니다. 2018

년 4월, CEO 리드 헤이스팅스가 TED에 나와 2018년 한 해 80억 달러에 달하는 

콘텐츠 예산을 집행할 것이라 이야기하자 청중들은 환호하며 박수를 보냈다. 그러

나 그는, 그 돈을 전 세계시장에 나누어 쓴다면 결코 큰 금액이 아니라며 진지한 고

민을 전했다. 경쟁자는 계속 늘어나는데, 각 경쟁자가 저마다 다른 시장에 전략적으

로 투자를 집중한다면 넷플릭스는 이를 어떻게 방어해야 하는가? (디즈니는 폭스 

인수를 통해 13억 인구의 인도 시장에서 최고 점유율을 보유한 OTT 핫스타1)를 얻

게 됐다.) 당연하게도, 넷플릭스는 우선순위 높은 시장에 많은 펀드를 배분할 수밖

에 없다. 그렇다면 한국은 그들에게 몇 순위일까?

1) 21세기 폭스의 인도 자회사인 스타인디아가 2015년 출시한 OTT 서비스. 인도 OTT 시장에서 시장점유율 70%를 기록했고, 인도  

 시장 내 1위를 차지하고 있다. 발리우드 영화 등 현지 콘텐츠를 비롯해 인도 최고 인기 스포츠인 크리켓 중계를 하며 폭발적인 성장 

 을 기록했다.

“

”

그렇다면 넷플릭스는 국내 

방송사에서 배정한 쿼터를 

모두 수급할 수 있을까? 

그중 일부 작품만 넷플릭

스와 계약이 체결돼 방송

사 간 콘텐츠 수익 불균형

이 생긴다면 이후 방송사

와의 관계는 어떤 양상을 

보이게 될까?
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 한국 시장의 우선순위가 더 오르고 투자가 늘어나려면 우수한 성과를 내부적

으로 증명해야 하는데, 넷플릭스의 한국 오리지널이 대단한 퍼포먼스를 보인 사례

는 아직 많지 않다. 대규모 마케팅 비용을 집행한 <킹덤> 정도가 공개 당시 반향

을 일으켰으나 종영 이후로는 높은 화제성을 보여주지 못했다. 아직 국내 시장성이 

없다는 극단적 판단은 내리지 않았겠지만, 넷플릭스가 다수 영미권 국가에서 맛봤

던 폭발적 성장과는 거리가 먼 상황이다. 그렇다면 넷플릭스와 국내 방송사, 제작사

의 관계는 어떨까?

넷플릭스 한국 오리지널 시리즈  <범인은 바로 너><킹덤><페르소나><첫사랑은 처음이라서> 

출처 : Netflix

“

”

한국 시장의 우선순위가 

더 오르고 투자가 늘어나

려면 우수한 성과를 내부

적으로 증명해야 하는데, 

넷플릭스의 한국 오리지널

이 대단한 퍼포먼스를 보

인 사례는 아직 많지 않다.
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Money, Global

현재 방송사와 제작사가 넷플릭스에 콘텐츠를 유통하는 주된 이유는 판권을 제공

해 얻게 되는 높은 콘텐츠 판매 수익이며, 넷플릭스 오리지널 제작을 추진하는 것은 

완전한 제작비 회수와 더불어 글로벌 OTT와의 협업을 통한 레퍼런스를 확보할 수 

있기 때문이다.

 방송사나 제작사가 직접 글로벌 유통을 진행할 경우 주 거래는 한국 콘텐츠 소

구력이 높은 일부 시장 위주로 진행하게 되며, 지역별로 복잡하고 지난한 협상 과정

을 지나야 한다. 그러나 넷플릭스와 거래하게 되면 한 번의 장기 계약으로 전 세계 

판권을 높은 가격에 판매할 수 있다.

 넷플릭스 오리지널을 제작하는 경우 외주사로서 제작비 전체의 회수를 보장

받는 동시에, 글로벌 플랫폼 편성이라는 후광 효과로 크리에이터, 캐스팅, 스태프 

등 팀 구성이 수월해진다. 별도의 유통 수익을 올릴 수는 없지만, 세계 최대 플랫폼

을 통해 전 세계 시청자들과 만날 수 있다는 점, 이를 통해 맺은 관계가 후일 글로벌 

사업 진출에 도움이 될 것이란 기대도 주요 협업 고려 요인이다.

 그런데, 넷플릭스가 압도적인 시장점유율을 보이는 국가는 대부분 영미 문화권

이거나 대중의 영어 수준이 높은 시장이다. 우리나라와 같은 비영어권 국가에서 콘

텐츠를 제작·수급한다면 넷플릭스의 글로벌 사업 관점에서는 효율이 낮다. 즉, 펀

드 집중도가 낮을 수밖에 없는 구조다. 게다가 넷플릭스는 IP 권리를 나눠 갖는 공

동 제작은 하지 않는다. 오리지널을 제작할 경우 제작사를 철저하게 외주 용역으

넷플릭스 오리지널 시리즈 

출처 : Thebestofnetflix.com
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로 사용하며 관련한 모든 권리를 가져간다. 여태까지 큰 성공을 거둔 한국 오리지널

은 없지만, 만일 오리지널이 큰 성공을 거둔다 해도 제작사는 직접적인 비즈니스 효

과를 누릴 수 없다는 말이다.

 그나마 규모가 작은 제작사는 그 선택을 받기도 어렵다. 넷플릭스는 세계 최고

의 OTT 기업인만큼, 그 관리 체계도 세계 최고 수준을 자랑하기 때문이다. 넷플릭

스 측이 디테일하게 참여하는 기획·개발 과정은 물론, 자체 관리 매뉴얼에 따른 치

밀한 회계감사, 제작 관련된 모든 저작권 확보 및 제공, 종합편집본 심사 및 데이터

에 대한 관리 등 ‘기한 내 제작을 원활히 마무리했을 경우’ 약속된 제작 완료수당을 

받게 되는 제작사가 이 모든 프로세스를 원활하게 대응하기란 매우 어려운 일이다. 

모든 공식문서와 계약이 영어로 이루어지는 점 또한 높은 장벽이다.

 물론, 작품이 전 세계를 대상으로 서비스된다는 것은 제작사와 방송사에게 큰 

기회임이 분명하다. 콘텐츠를 지구 반대편까지 보낼 수 있다는 것은 초연결시대가 

제공하는 새로운 흐름일 것이다. 그러나 진열된다고 판매가 보장되는 것은 아니며, 

물리적 진열과는 전혀 다른 것을 인지할 필요가 있다. 인터넷에는 무한한 콘텐츠를 

실을 수 있지만, 유한한 콘텐츠만이 대중의 선택을 받게 된다.

한계? 가능성!

멀티태스킹의 시대다. 우리의 하루는 더 이상 24시간이 아니며, ‘딴짓’하는 것이 일

상인 시대다. 하지만 현재의 넷플릭스 콘텐츠는 ‘딴짓’을 허락하지 않는다. 대부분 

영어로 만들어진 넷플릭스의 콘텐츠를 즐기기 위해서는 자막에 시선을 두며 집중

해야 하기 때문이다. 국내에서는 한국의 언어와 정서로 만들어진 콘텐츠와 시간 점

유율 싸움에서 쉽게 압도할 수 없는 구조다. 넷플릭스의 입장에서는 고객을 확보

하기도, 수익을 내기도 상대적으로 유리한 영미 문화권에서 압도적 1위를 달성 또

는 지켜내는 것이 훨씬 중요하다. 그런데 이는 디즈니나 워너와 같은 다른 경쟁자들

에게도 마찬가지다. 여전히 전체 OTT 시장 규모는 성장하고 있지만, 어느 시점에

는 제로섬 게임의 경쟁이 그들의 주력 시장에 찾아올지도 모른다. 그리하여 지금은 

끊임없이 지켜내고 대비해야 하는 플랫폼 전쟁의 시대다. 1위 사업자인 넷플릭스는 

우선순위 높은 시장에서 확실한 경쟁 우위를 점하고 나서야 비주력 시장에 집중할 

수 있을 것이다. 냉정하게 판단하면, 지금의 대한민국이 넷플릭스에게 있어 대단히 

중요한 시장은 아니라는 말이다. 세계시장으로 영역을 넓혀보아도 아직 우리의 콘

텐츠가 넷플릭스의 주력 시장에서 매력도가 높지 않다는 한계가 있다. 이는 국내의 

규제나 국내 사업자 간 연대 전략 등으로 해결될 문제는 아닐 것이다.

“

”

인터넷에는 무한한 콘텐츠

를 실을 수 있지만, 유한한 

콘텐츠만이 대중의 선택을 

받게 된다.
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 그럼에도 불구하고, 넷플릭스와 우리나라 콘텐츠 업계에 분명 기회가 있다. 우

리는 다양성이 강조되고 인류 보편적 가치가 존중되는 시대에 살고 있다. 한국의 

콘텐츠 제작 역량은 여러 시장에서 인정받는 수준에 이르렀고 현지화를 통한 성공 

사례가 발굴되고 있다. 넷플릭스의 한국 사무소인 넷플릭스서비시스 코리아는 본

사가 보유한 강력한 네트워크와 인프라에 접근할 수 있으며, 이를 통해 전 세계 콘

텐츠 기업들 중에서 한국 시장과 가장 밀접한 접점을 갖추고 있다. 국내 우수 콘텐

츠 기업들과 넷플릭스가 작은 국내시장을 두고 선을 긋기보다, 세계시장에서 통

하는 성공의 흐름을 만들어 내기 위해 긴밀히 협력한다면 새로운 패러다임의 수립

을 기대할 수 있을 것이다. 공동의 성공을 위해 더욱 활발히 추진되는 파트너십을 

기대한다.▣

VS

“

”

넷플릭스의 한국 사무소인 

넷플릭스서비시스 코리아

는 본사가 보유한 강력한 

네트워크와 인프라에 접

근할 수 있으며, 이를 통해 

전 세계 콘텐츠 기업들 중

에서 한국 시장과 가장 밀

접한 접점을 갖추고 있다. 
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생방송 최강자 플랫폼 ‘트위치’의 명과 암
강일용 (아주경제 기자)

K포맷의 날개, 새롭고 직관적인 그림

MBC-<미스터리 음악쇼 복면가왕> 박원우 작가 인터뷰

편집부

2019 NAB를 통해 본 미디어 시장의 변화 :

방송시장에 분 클라우드 열풍
조영신·권혁균 (SK브로드밴드)



다들 유튜브 천하라고 한다. 해외뿐만 아니라 국내에서도 유튜브는 월 총 사용시간 

388억 분을 기록해 카카오톡, 네이버 등을 제치고 서비스 1위에 등극했다(시장조사기

관 와이즈앱 4월 기준). 특히 10대와 50대가 유튜브를 통해 다양한 동영상 콘텐츠를 

접하는 것은 하나의 사회 현상으로 평가받을 정도다. 하지만 유튜브가 모든 인터넷 동

영상 시장을 장악한 것은 아니다. 유튜브는 녹화 방송의 강자다. 실시간 방송의 왕은 

따로 있다. 바로 아마존의 자회사인 ‘트위치(Twitch)’다.

생방송 최강자 플랫폼 ‘트위치’의
명과 암

글 / 강일용 (아주경제 기자)
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트위치는 게임 방송을 중심으로 다양한 실시간 방송 콘텐츠를 송출할 수 있는 서비스다. 

예일대 동창인 에머트 시어(Emmett Shear)와 저스틴 칸(Justin Kan)이 2011년 6월 시작

한 이 동영상 서비스는 이제 유튜브와 어깨를 나란히 하는 동영상 업계의 강자로 떠올랐다.

죽의 장막에 가려져 정확한 사용자 집계가 어려운 중국의 동영상 서비스 ‘유쿠(优酷, 녹화 

영상 플랫폼, 알리바바 자회사)’와 ‘도유(斗鱼, 실시간 영상 플랫폼, 텐센트 자회사)’를 제

외하면 전 세계 동영상 시장은 유튜브와 트위치가 양분하고 있다고 해도 과언이 아니다.

 현재 유튜브의 월간 실사용자(MAU)는 19억 명에 달한다. 트위치가 내세우는 수치도 

결코 뒤떨어지지 않는다. 트위치의 일간 실사용자(DAU)는 1,500만 명이 넘고(월간 실사용

자는 미공개), 트위치에서 방송을 송출하는 스트리머의 수도 300만 명에 달한다.

 구글은 지난 2014년 녹화 방송에 이어 실시간 방송 시장까지 장악하기 위해 트위치 

인수를 추진했다. 하지만 동영상 시장 전체를 장악하게 되는 것이나 다름없어 미국 반독

점법에 위반할 소지가 있었고, 때문에 트위치 인수를 포기하고 만다. 결국 트위치는 9억 

7,000만 달러에 구글의 경쟁자인 아마존의 품에 안겼다. 얼마 지나지 않아 구글은 트위치

를 견제하기 위해 ‘유튜브 게이밍(Youtube Gaming)’과 ‘유튜브 라이브(Youtube Live)’라

는 게임, 실시간 동영상 송출용 신규 서비스를 선보였지만 트위치의 아성을 꺾는 데 실패

했다. 마이크로소프트 역시 실시간 동영상 시장을 노리고 ‘믹서(Mixer)’라는 신규 서비스를 

출시했지만, 트위치에 밀려 별다른 힘을 쓰지 못하고 있다.
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게임 서비스 성공? 트위치와 협력이 선택 아닌 필수

최근 게임 업계는 성공을 위해 트위치, 

트위치 스트리머 등과 손잡는 것이 필수

로 여겨지고 있다. 크래프톤의 ‘배틀그

라운드’와 최근 배틀그라운드를 제치고 

배틀로얄 장르 시장을 장악한 에픽게임

즈의 ‘포트나이트’가 대표적인 사례다. 

두 게임은 출시 후 모든 마케팅을 트위

치와 트위치 스트리머를 통해 진행했

고, 전 세계적으로 큰 성공을 거둘 수 있

었다. 현재 트위치에서 배틀그라운드와 

포트나이트를 시청하는 게이머는 피크

타임을 기준으로 약 5만 명, 30만 명 정

도로 집계되고 있다.

 이제 신작 게임은 트위치를 통해 정보를 공개하는 것이 당연시되고 있다. 세계 최대의 

게임쇼인 E3의 경우 2016년 이후 모든 컨퍼런스를 트위치를 통해 생중계하고 있다. 지난 

10일 트위치에서 진행된 마이크로소프트의 E3 컨퍼런스에는 약 50만 명의 시청자가 몰렸

다. 크래프톤, 스마일게이트 등 국내 게임 개발사들도 해외 시장에 초점을 맞추고 개발한 

게임을 트위치를 통해 공개하고 있다.

세 가지 핵심 전략으로 유튜브와 동영상 업계 양대 서비스로 입지 굳혀

트위치는 아마존의 지원을 바탕으로 유튜브의 경쟁자 자리를 굳혔다. 재작년부터 세 가지 

성장 전략을 내세우며 시청자들을 끌어들이고 있다. 첫 번째는 전 세계 e-Sports(이하 e스

포츠) 방송 시장 장악이다. 트위치는 리그오브레전드, 카운터 스트라이크, DOTA 등 이미 

자리를 잡은 e스포츠 리그와 토너먼트부터 ‘오버워치’, ‘배틀그라운드’, ‘포트나이트’, ‘스트

리트 파이터 5’ 등 이제 막 태동하고 있는 e스포츠 리그와 토너먼트까지 다양한 분야의 e

스포츠 경기를 후원하거나, 직접 개최하고 있다. 심지어 한국에서만 인기 있다고 여겨지는 

스타크래프트 공식 리그(KSL) 마저 블리자드와 손잡고 유치했다. 때문에 현재 트위치는 

전 세계 모든 e스포츠 리그와 토너먼트를 감상할 수 있는 방송국의 역할까지 겸하고 있다.

 두 번째는 고정 후원을 통한 스트리머 확보다. 철저하게 인기에 따라 광고 수익만 배분

하는 유튜브와 달리 트위치는 중견 스트리머를 대상으로 한 ‘후원 제도’를 실시하고 있다. 

유튜브의 방식은 성공하면 큰돈을 벌 수 있지만, 그전까지 별다른 수익 없이 버텨야 하는 

(상) 배틀그라운드 & (하) 포트나이트

 출처 : blog.twitch.tv
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문제가 있다. 콘텐츠 채널을 풍부하게 만들어줄 중견 스트리머들이 버티지 못하고 떠날 수

밖에 없는 구조다. 트위치는 이 문제를 해결하기 위해 중견 스트리머들과 일정 시간 트위

치에서 방송을 진행한다는 계약을 맺고 후원금을 지급하고 있다. 사실 월급이나 다름없다. 

이러한 후원 덕분에 중견 스트리머들도 돈에 대한 걱정 없이 마음껏 자신만의 방송을 진행

할 수 있다.

 물론 트위치에서 성공하면 유튜브에서 성공한 것 못지않은 인지도를 쌓고 돈을 벌 수 

있다. 인기 스트리머인 ‘닌자(Ninja, 타일러 블레빈스)’는 최근 트위치에서 진행한 포트나이

트 방송을 통해 매달 35만 달러 이상의 고정 수익을 얻고 있다. 연 단위로 환산하면 400만 

달러가 넘는다. 트위치는 게이머들이 자신이 좋아하는 스트리머에게 매달 5~30달러씩 후

원하면 그의 방송을 광고 없이 시청하고 관련 아이템을 제공받는 구독 서비스를 시행 중

이다. 구독료는 트위치와 스트리머가 일정 비율로 나눠 갖는다. 닌자의 구독자 수는 14만 

명이 넘으며, 이를 통해 고정 수익이 창출되고 있다(유료 시청자수 기준, 무료 시청자수는 

1,400만 명이 넘는다). 닌자의 고정수익은 트위치가 인기 스트리머들에게 제공하는 광고 

수익 분배와 구독자들의 개별 후원은 제외하고 집계한 것이다. 당연히 실제 수익은 월 40

만 달러가 넘을 것으로 예상되고 있다.

 세 번째는 게임 방송 플랫폼에서 벗어나 유튜브와 같은 ‘종합 방송 플랫폼’으로 개편을 

시도하고 있는 것이다. 과거에는 트위치에서 게임 외에 다른 분야의 방송을 하려면 ‘일상방

송(IRL-In Real Life)’이라는 카테고리로만 송출할 수 있었다. 이를 단순 채팅, 예술, 먹방, 

출처 : Esports Source
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음악, 뷰티, 과학, 여행 등 다양한 일반 채널로 개편했다. 이제 게임 방송뿐만 아니라 일반 

방송도 트위치에서 마음껏 송출할 수 있다.

한국에 상륙한 트위치 돌풍…공정위는 ‘갑질’ 약관 수정 칼 빼들어

트위치 돌풍은 먼 나라 얘기가 아니다. 한국에서도 트위치는 자리를 잡고 국내 실시간 동

영상 플랫폼인 ‘아프리카(Afreeca)’의 자리를 위협하고 있다. 5년 전 아프리카 관계자는 기

자를 만나 “아프리카의 미래에 실질적 위협은 유튜브가 아닌 트위치다”고 말한 바 있다.

 실제로 2015년 한국어 서비스를 개시하며 국내에 진출한 트위치는 2016년 이후 그 

세를 급격히 불려 2018년 모바일앱 기준 월간 실사용자수가 90만 8,393명에 달하는 것으

로 조사됐다(시장조사기관 닐슨코리안클릭 기준). 2016년 30만 2,565명에서 2년 만에 3

배나 증가했다.

 같은 기간 아프리카 모바일 앱의 월간 실사용자 수는 199만 5,593명에서 125만 

7,634명으로 줄어들었다. 아직은 아프리카의 이용자수가 더 많지만, 국내 시장에서 트위

치의 성장세를 감안하면 올해 말이면 이 수치가 역전될 것이란 분석이다. 이미 체류시간에

서는 트위치가 아프리카를 넘어섰다. 지난 해 기준 트위치 시청시간은 월 5억 8,686만분

으로, 5억 6,442만 분을 기록한 아프리카를 앞섰다.

 국내 시장에서 트위치가 아프리카를 빠르게 따라잡고 있는 가장 큰 이유는 ‘화질’과 

‘스트리머들의 이탈’이다. 전용 프로그램을 설치해야 고화질을 이용할 수 있는 아프리카와 

달리 트위치는 웹 브라우저만 실행하면 최대 4K 해상도의 초고화질 스트리밍 서비스를 이

용할 수 있다. 

| 2018년 모바일앱 기준 월간 실사용자수 |

(조사기관 : 닐슨코리안클릭)

*단위 : 명

2016년

30만 2,565

199만 5,593

125만 7,634

90만 8,393

2018년
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 더 결정적인 실책은 아프리카가 자사 플랫폼에서 방송을 하던 스트리머들이 트위치로 

이적하는 것을 막지 못한 점이다. 지난 2016년 10월 인기 BJ ‘대도서관’의 이탈로부터 시

작된 스트리머들의 아프리카 엑소더스(대탈출)는 트위치가 국내 시장에서 급격히 성장할 

수 있었던 배경이 되었다. 한동숙, 풍월량 등 인기 스트리머들이 트위치로 이적하자, 시청

자들도 함께 이탈했다. 인기 스트리머들이 트위치에 하나둘씩 둥지를 틀면서 국내 콘텐츠

가 급격히 늘어나기 시작했고, 이를 통해 시청자수를 급격히 늘릴 수 있었다.

 현재 아프리카의 가장 큰 고민은 트위치와 체급 차이가 심하게 난다는 점이다. 실시간 

동영상 플랫폼이라는 특성상 제공하는 서비스와 광고 중심의 사업 모델이 겹칠 수밖에 없

다. 하지만 아마존이라는 글로벌 IT 기업을 모기업으로 두고 많은 게임 기업과 다양한 비즈

니스를 진행하는 트위치와 동원할 수 있는 자금력의 차이가 심해, 유사한 서비스를 선보이

더라도 품질에 차이가 생길 수밖에 없다. 결국 아프리카의 떨어지는 화질 때문에 스타크래

프트와 같은 e스포츠 리그가 트위치로 옮겨갔다. 트위치와 경쟁에서 이기기 위해 아프리

카는 트위치가 취약한 먹방, 스포츠, 정치, 금융 등 일반 방송과 지역(Local) 콘텐츠 확보

에 심혈을 기울이고 있다.

 게임 콘텐츠를 거의 다루지 않는 국내 방송사 입장에서도 트위치는 경계해야할 대상이

다. 유튜브의 경우 콘텐츠를 전 세계로 유통하는 창구로 활용하는 등 방송사 나름의 대응

법을 찾고 공존을 모색하고 있다. 하지만 게임 콘텐츠가 주(主)가 되는 트위치는 게임 개발

사들에게는 파트너일지 몰라도, 방송사에게는 10~20대 이용자의 이탈을 부추기는 경쟁

자다. 트위치 시청자가 늘어날수록 방송사의 10~20대 시청자는 줄어들고, 실질적으로 코

드커팅이 일어나는 것과 다를 바 없는 현상이 일어날 전망이다(다만 CJ 계열 ‘게임’ 전문 방

송사인 OGN은 트위치와 파트너십을 맺고 자사 콘텐츠를 글로벌로 유통하고 있다).

 국내 인터넷 동영상 시장에서 트위치의 영향력은 결코 유튜브에 뒤떨어지지 않는다. 

그 영향력을 방증하듯 지난해부터 트위치 관련 잡음이 끊이지 않고 나오고 있다. 특히 ‘뜨

뜨뜨뜨’, ‘릴카’ 등 스트리머들을 중심으로 트위치 코리아의 소통 부족을 문제 삼고 있다. 

명백히 국내에서 대규모 사업을 전개하고 있음에도 본사 정책이라는 방패를 내세워 문제 

해결을 소홀히 하고 있다는 지적이다. 이러한 문제를 해결하기 위해 최근 공정거래위원회 

등 정부가 나서고 있다. 얼마 전 유튜브는 공정위의 지적을 받아 특별한 이유 없이 콘텐츠

를 삭제하거나, 계정을 정지시키는 등의 내용이 담긴 독소 조항을 삭제했다. 공정위는 추

후 유사한 내용이 담긴 트위치의 ‘갑질’ 약관 역시 살펴볼 것으로 알려졌다. 한국에도 불어

닥친 트위치 돌풍, 향후 트위치 행보에 대한 주목은 지속적으로 필요할 듯싶다.▣
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포맷(format)은 드라마, 예능, 웹콘텐츠 등 방송미디어 콘텐츠의 기반이 되는 기획으로, 

방송콘텐츠 산업의 핵심 사업이다. 포맷 시장 성장에 있어 해외 포맷 수출은 꼭 필요하

다. 이에 직관적이고 색다른 아이디어의 포맷은 해외시장에서 눈길을 끌 가능성이 크

다. 그 예로 MBC <미스터리 음악쇼 복면가왕>(이하 복면가왕)의 포맷이 미국 시장에 

수출되어 2019년 1월 FOX TV의 <더 마스크드 싱어>로 높은 성과를 이뤘다. MBC 

<복면가왕>을 기획한 박원우 작가를 통해 K포맷의 방향성을 살펴본다.

K포맷의 날개, 새롭고 직관적인 그림 

MBC <미스터리 음악쇼 복면가왕> 박원우 작가 인터뷰 

글 / 오정수 (편집부), 사진 / 김성재 (싸우나스튜디오)
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<복면가왕>의 씨앗이 <더 마스크드 싱어>로 꽃 피기까지

Q. <복면가왕>의 탄생 배경은 무엇인가요?

2013년도에 가수 오디션 프로그램 

보고 느낀 점은 한국 시장이 가진 한

계성이었습니다. 음악적인 실력보다 

스타성에 집중하는 시장이 안타까웠

습니다. 실력이 좋고 좋은 음악을 선

사하는 친구들이 뒤편으로 밀려난다

는 사실에 때로는 화가 나기도 했습

니다. 그런 생각에서 출발한 기획이 

바로 <복면가왕>입니다. 그 사람의 

외모, 스토리, 아무것도 알 수 없게 가

면을 쓰고 오로지 실력으로만 대결할 

수 있는 음악 프로그램을 만들고 싶

었습니다. 

여러 방송사에서 거절당했던 박원우 작가의 기획은 우연한 기회에 MBC 민철기 PD에게 

전달되었다. 준비 한 달만에 2015년 설날 파일럿 프로그램으로 <복면가왕>을 선보였으

며, 2015년 4월 5일에 정규편성 되었다. 거물급 가수들은 물론 실력 있는 아이돌, 비(非)가

수 등이 출연하여 매회 화제를 낳았고, 그 덕에 중국, 태국, 인도네시아, 베트남까지 포맷이 

수출되었다. 이어 미국 시장까지 진출해 <더 마스크드 싱어>로 재탄생했다. 미국 스마트

독미디어 크레이그 플레스티스 대표(이하 크레이그)는 <복면가왕>의 어떤 점에 매력을 느

껴 <더 마스크드 싱어>를 만들게 되었을까?

Q. <복면가왕> 포맷이 미국으로 수출된 과정을 듣고 싶습니다.

크레이그는 태국판 복면가왕을 보고 MBC <복면가왕> 포맷을 수입하게 되었습니다. 태

국에서는 워크포인트 방송사에서 태국판 복면가왕을 제작했는데, 많은 제작비를 투자해 

이미 훌륭한 음악 프로그램으로 자리를 잡고 있었습니다.  태국판 복면가왕의 인기 덕에 

방송국 입지도가 7위에서 3위권 안으로 성장했다고 하니 놀라운 성과를 올리고 있었던 것

이지요. 이 인기는 해외 동포들에게도 영향을 끼쳤습니다. 때마침 크레이그는 미국 LA의 

태국 음식점에서 밥을 먹고 있었는데, 그의 딸이 “아빠, TV 좀 봐봐”라는 말에 고개를 들었

습니다. 식당에 있는 모든 사람이 TV에서 눈을 떼지 못하는 광경에 이 프로그램을 제작해

야겠다고 결심했지요. 

 (상) MBC <복면가왕> / (하) Watchpoint <복면가왕 태국판>

출처 : YouTube 캡쳐
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Q. 스타드독미디어에서는 <복면가왕>의 어떤 점에 매력을 느꼈나요?

스타드독미디어에서 느낀 <복면가왕>의 매력은 너무 명확해요. ‘가면’을 쓰고 노래를 하

는 것입니다. 미팅 당시 크레이그는 가면을 쓰고 노래하는 기획이 영리하다는 평을 했고, 이 

가면을 이용해 ‘거대한 음악쇼’를 그리고 있었습니다. <복면가왕>이 가면을 쓰고 노래하

는 건 ‘공평한 심사’를 위해서였지만, 크레이그는 가면을 상업적 엔터테인먼트 요소로 보았

습니다. 그렇게 탄생한 <더 마스크드 싱어>는 개당 2억 원이 넘는 가면과 의상, 캐릭터 하

나의 이야기를 만들어주기 위해 헐리웃의 대형 주택을 빌려 캐릭터의 스토리텔링을 강조하

는 등 투자를 아끼지 않았습니다. 곧 미국도 태국처럼 가면의 캐릭터를 앞세워 다양한 상

품을 판매하지 않을까 생각됩니다.  

<더 마스크드 싱어>의 성공, K포맷에 불어온 바람은?

지난 1월 2일(미국 현지시간) 방송된 <더 마스크드 싱어> 첫 회는 시청률 2.9%를 기록해 

당일 전체 시청률 1위에 올랐다. 총 시청자 수 936만 명으로 7년 만에 FOX TV 사상 최고 

시청자 수라는 새 역사를 썼다. 동시간대 1위는 물론 광고주가 가장 선호하는 18~49세

의 시청률 3.0%를 기록했다. 미국 TV바이더넘버스에 따르면 미국 내 한창 인기 있는 시트

콤 <빅뱅이론>이 시청률 1.0%, 총 시청자 수 691만 명인 것에 비춰 본다면, <더 마스크

드 싱어>의 성과는 괄목할 만하다. 총 10회 에피소드로 진행된 <더 마스크드 싱어> 2월 

27일 방송된 최종화에서 시청자 수 1,145만 명으로 1,000만 명을 넘겼고, 시청률 3.6%를 

기록하며 성공리에 막을 내렸다.

Q. <더 마스크드 싱어>의 성공으로 세계적으로 K포맷을 바라보는 시각이 어떤가요? 

미국 시장이 곧 세계시장이라고 볼 수 있는데요, 이 때문에 해외 방송제작자들이 K포맷에 

관심을 갖기 시작했습니다. 어느 해외 제작사는 “한국이 아이템의 노다지 땅이다”는 말을 

FOX TV 미국판 복면가왕 <The Masked Singer>

출처 : FOX TV 웹페이지
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했다고 하며, 다른 외국개발자는 1990~2000년대 한국 프로그램의 자료를 구해 차근차

근 살피고 있다고 합니다. 미국 시장 내 복면가왕이라는 기획의 성공이 K포맷에 대한 긍정

적인 시야를 선사했고, 앞으로 K포맷에 대한 무한한 가능성을 열었다고 볼 수 있습니다.

Q. 이러한 성공으로 국내 포맷 시장에서도 여러 변화가 있었을 것 같아요. 

예능 작가들도 자신의 기획에 권리와 IP를 챙기는 움직임이 보입니다. 보통 드라마 작가들

은 집필 작품이 해외로 수출되거나 다양한 경로로 자신들의 작품이 판매되면 권리를 인정

받아왔습니다. <더 마스크드 싱어>의 성공 전에는 예능 작가의 기획 및 아이템이 통과되

면 작가료를 받는 정도였지만, 현재는 계약을 진행하자는 회사들이 늘고 있습니다. 좋은 

아이템을 기획하여 정당한 대우를 받아 포맷 개발에 집중하는 환경이 조성된다면, 포맷 시

장이 한층 더 성장하리라 예상합니다. 또 다른 변화는 해외의 제작사들이 제작되지 않은 

포맷을 구하기 위해 직접 연락해오고 있습니다. <복면가왕>의 흥행으로 포맷 시장을 달

구었으니 앞으로 더 흥미로운 포맷들이 개발되어 해외에 수출되는 등의 성과를 볼 수 있지 

않을까요? 

포맷 수출의 핵심은 ‘기획’

올해로 23년째 방송기획을 하고 있는 박원우 작가. 그의 눈을 통해 느꼈던 해외에 인기를 

끌 만한 포맷과 앞으로의 방향성을 살펴보았다.
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Q. 해외에서 통하는 K포맷은 어떤 것이라고 생각하시나요?

해외에서도 매력적인 포맷은 ‘쉽고 직관적이면서 새롭고 독특한 그림’이라고 생각합니다. 일

반적으로 해외에서 통하는 예능 프로그램은 연예, 리얼리티, 게임·퀴즈쇼, 음악쇼, 요리쇼 

등 크게 5가지로 나뉩니다. 이러한 프로그램 중에서 보자마자 단번에 이해가 가면 사람들

의 흥미를 끌기 쉽습니다. 예를 들면 Comedy TV <맛있는 녀석들>을 보면 ‘거구의 친구

들이 맛집을 가는 프로그램’이라는 것이 한눈에 보이지요? 물론 해외에서 더 관심을 가지

기 위한 화려함이 곁들여진다면 더 맛있는 밥상이 될 것입니다. 하지만 아직 미국이나 영국 

등에 비해 화려한 쇼를 만드는 기술적 능력이 우리나라는 부족합니다. 그런 기술은 결국 

돈의 문제일 수 있지만,  반면 뛰어난 아이디어는 월등히 좋다고 생각합니다. 분명히 더 크

게 인정을 받을 것입니다.  

Q. K포맷 수출의 방향성과 국내에서 취해야 할 방향은 무엇일까요?

제 경험을 빌리자면, 기획자 및 개발자와 해외 제작사들의 다이렉트 계약이 가능해지지 않

을까 생각합니다. 일전에 해외 제작사에서 메일 한 통이 왔었는데, 세계적인 포맷 전문가로 

유명한 이스라엘 포맷 제작·배급사 아르모자포맷 아비 아르모자 대표였습니다. 그가 새로

운 프로그램에 관한 회의를 제안했는데 어떻게 메일을 보낼지 고민 중입니다. 현재 세계 시

장에서 K포맷 시장을 주시하고 있기 때문에 <복면가왕> 외에 흥미로운 포맷들이 개발된

다면 저처럼 해외 제작사와 바로 연결될 것입니다. 그러기 위해서는 포맷 자체에 집중하여, 

좋은 포맷을 만드는 것이 우선입니다. 앞서 말씀드린 쉽고 직관적인 포맷, 그리고 누구도 

생각하지 못한 새로운 그림의 포맷을 개발하는데 힘쓴다면 K포맷 시장이 더 활성화될 것

이라 생각합니다.▣
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미국 최대 방송장비 전시회 행사인 ‘NAB Show’는 올해도 어김없이 개최되었다. 올해 

핵심 의제로 부상한 것은 바로 ‘클라우드(Cloud)’. 최근 방송계에선 실시간 스트리밍 

서비스를 제공하고 있기 때문에, 지상파 방송사업자들은 위기를 겪고 있다. 클라우드

는 그 자체로 지상파 방송사업자들이 방송시장의 변화를 따라갈 수 있는 여지를 제공

해줄 수 있다. 클라우드가 가져올 방송시장의 변혁은 무엇일까?

2019년 NAB를 통해 본 미디어 시장의 변화 :
방송시장에 분 클라우드 열풍

글 /  조영신·권혁균 (SK브로드밴드)
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겉으로 보기에 아무것도 안하는 것처럼 보여도 안 하는게 아닌 것이 시장이다. 전통 미디어 

사업자들은 변화에 대응하지 못하고 혁신을 외면한다는 평가를 받지만, 속은 그 어느 때보

다 혁신을 갈망하고 혁신 아이템을 현실화하기 위한 노력들을 해 왔다만 혁신이 가시화되

지 못했을 뿐. 

 레거시 중의 레거시로 평가받는 지상파 방송사업자들도 예외는 아니다. 플랫폼 경쟁력

에서 뒤쳐진 그들이지만 MMS(Multi-Mode Service)와 같이 지상파 주파수를 사용해서 

다채널 방송을 하려는 시도도 했었고, 지역 광고를 무기로 콘텐츠 사업자(CP, 북미 기준 네

트워크 방송사들)를 붙잡아 두려고 무던히도 노력했었다. 그러나 방송시장이 스트리밍 기

반으로 옮겨가고 있는 상황에서 지상파 플랫폼의 기술적 한계가 발목을 잡았다. ATSC 

3.0이 제공하는 하이브리드 서비스는 그런 그들에게는 희망이었다. IP기반의 서비스를 제

공할 수 있다는 것은 그동안 극복하지 못했던 주파수의 한계를 극복할 수 있기 때문이다. 

그러나 시장은 다시 한번 지상파 방송사업자들을 기다려주지 않았다. 클라우드 서비스의 

완성도가 높아졌다. 단기적으로 클라우드의 기술적 힘을 이용할 수 있지만, 장기적으로 보

면 클라우드는 또 다른 늪이다. 클라우드 사업자들은 기존 사업자들의 한계를 집요하게 공

격하면서 자신들과 손잡을 것을 요구하고 있지만, 무턱대고 손을 잡을 수도 없는 것이 그

들이다. NAB 2019는 이런 고민들이 뭉쳐 있었다.  

 NAB는 변화하는 시장을 보는 지상파 방송사업자들의 대응을 고민하는 자리다. 2016

년 NAB는 실시간 스트리밍을 화두로 내세웠다. ABC를 비롯해서 일련의 사업자들이 실시

간 스트리밍 서비스를 선보이는 상황에서 지상파 방송사업자들의 위기감을 엿볼 수 있는 

주제였다. 2017년에는 UHD TV 표준과 관련해서 ATSC 3.0의 가능성이 본격적으로 테이

블 논의 의제로 올라왔다. 단순히 화질만의 문제가 아니라 ATSC 3.0을 통해 시장을 확장

16~19년 NAB Trend

출처 : ETRI (2019)
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할 수 있을지에 대한 고민이었다. 2018년에는 IP가 본격적으로 등장한다. 전통적인 지상파 

방송사업자의 입장에서 IP는 남의 이야기였다. 그러나 ATSC 3.0이 IP를 통한 방송서비스

의 가능성을 제시하면서 IP도 방송사업자의 이야기가 되었다. 인터넷이 세상에 등장한 지 

수십 년이 흘러서야 레거시 중의 레거시 사업자들도 스스로 IP 기반의 방송서비스를 할 수 

있다는 건 더 이상 퇴각할 곳이 없었던 그들에게는 한 줄기 빛이었다. 2019년에는 8K와 클

라우드가 부상했다. 화질은 지상파 방송사업자들이 시장에 내놓을 수 있는 핵심 무기였다. 

2016년부터 HD나 UHD 모두 지상파 방송사업자들이 먼저 시장에 의미를 부여했던 것들이

다. 4회 연속 소개된 4K UHD 기술은 2019년부터 가속화될 것으로 보이며, 2017년에 소개

된 IP Workflow 기반으로 콘텐츠 제작(편집, 후반작업)이나, ATSC 3.0 기술을 활용한 방

송 송출은 2019년을 기점으로 점진적으로 현실화되고 있다. 2019년에 소개된 8K UHD의 

경우에도 단기간에 8K가 진행될 것이라고 예상하는 사람은 없다. 8K 서비스를 지원할 수 

있는 인프라(Content, Camera, Display, STB, Cable 등)가 부재하기 때문이다. 2020년 

도쿄올림픽 시점에 선보일 계획이지만, 대중화까지는 상당한 시간이 걸릴 것으로 보인다. 

 중요하게 봐야 할 대목은 2019년 핵심 의제로 부상한 클라우드(Cloud)다. IP 기반이

기에 가능한 것이기도 하지만, 클라우드는 그 자체로 지상파 방송사업자들이 시장의 속도

를 따라갈 수 있는 여지를 제공해줄 수도 있기 때문이다. 클라우드가 왜 방송시장의 변혁을 

가져올 것인지를 논의하고자 한다. 

미디어 End to End 솔루션으로 확장된 클라우드

아마존, 마이크로소프트, 구글과 같은 글로벌 클라우드 사업자들이 선보인 클라우드는 콘

텐츠의 라이프사이클(life-cycle) 전 영역을 지원하는 미디어 플랫폼이었다. 콘텐츠 제작에

서 배송, 심지어 마케팅에 이르는 전 과정을 클라우드 속에서 모두 해결할 수 있게 되었다. 

① 영상 편집, VFX, 후반 작업(Post-Production) 등의 콘텐츠 제작 ② 수급, 인코딩, 메

타 데이터 생성 등의 콘텐츠 관리 ③ 영상 인식 및 분석이 가능한 미디어 인공지능(Artifical 

Intelligent)도 내재화되어 있고  ④ 실시간 및 VOD 스트리밍으로 콘텐츠를 배포하고, 심

지어 실시간 자막 및 번역 등도 제공하며 ⑤ 소비자의 이용 패턴을 분석하는 작업까지도 미

디어 클라우드에서 ‘한 방’에 해결할 수 있다. 

2019년에 소개된 클라우드는 미디어 솔루션이기 때문이다. 과거의 클라우드가 콘텐츠 저

장(Media Storage)에 특화되어 있었다면, 지금은 높은 성능이 요구되었던 인코딩 등도 클

라우드 수준에서 처리가 가능해 졌다. 자체적으로 H/W 기반의 솔루션을 보유하지 못한 

방송사업자가 클라우드를 활용해서  변화하는 트렌드의 시간과 속도를 맞출 수 있을지도 

모른다. 
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 예를 들어 일반적으로 렌더링(Rendering)을 포함한 특수효과(VFX, Visual Effects)는 

컴퓨팅 자원을 많이 필요로 하는 작업이고, 이 때문에 비용 부담이 큰 영역 중 하나다. 유튜

브 등과 경쟁하기 위해서 고화질 등 품질에 의미를 두는 레거시 사업자의 입장에서 VFX는 

차별화 수단 중 하나다. 클라우드를 사용하게 될 경우 여러 명의  특수효과 팀원들이 하나

의 VFX 소스를 가지고 동시에 프로젝트를 진행할 수 있어서 효율성이 높아진다. 효율이 

높아지면 비용이 감소한다. 성능과 품질이 보장될 수만 있다면 거부할 수 없는 장점이다. 

End to End를 제공하는 클라우드는 이 효율성을 집요하게 파고든다. 

클라우드 기반 콘텐츠 인코딩 및 트랜스코딩(transcoding) 기술의 의미

기술적 진화에 따라 다양한 기기에서 미디어 콘텐츠를 소비한다. 이른바 N-Screen의 구현

이다. 너무도 일상화된 서비스지만, N-Screen을 구현하기 위한 모든 가정과 조건은 비용과 

밀접하게 관련되어 있다. TV의 환경과 모바일 환경은 영상을 구현하는 방식이 전혀 다르다. 

방식이 다른 서비스를 하나의 서비스처럼 구현하기 위해서는 여러 서비스에 적용될 수 있는 

공통의 기술이 있거나, 아니면 개별 서비스별로 다른 기술을 적용해야만 한다. 만약 후자의 

경우라면 비용이 추가적으로 동반되는 것이기에 수익이 담보되지 못하는 한 실행할 수가 

없다. 동일 기술이라고 하더라도 비용 요소는 여전히 남는다. 예를 들어 하나의 영상 콘텐

츠의 화질을 별도로 만들어 보관하고 해당 기기의 성능에 맞게 다른 콘텐츠를 전송해야 하

는 것이라면, 사실상 여러 버전을 관리해야 하는 문제가 남는다. 여러 버전을 보관하고 관리

하는 것 역시 비용 문제다. 이를 효과적으로 관리할 수 있느냐가 N-Screen 서비스의 핵심

인 셈이다. 

Media Cloud 플랫폼 구성도

출처 : 조영신, 권혁균 (2019)
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	 영상	압축	기술에서도	유사한	경우가	발생한다.	우선	기기가	공통의	언어를	사용할	수	

있다면,	하나의	영상을	만드는	것만으로	다양한	서비스를	제공하는	것이	가능해진다.	유튜

브가	채택하고	있는	압축기술과	넷플릭스의	압축기술이	다르면	두	버전에	맞추어	따로	영

상을	제작해야	하기	때문이다.	1999년	디지털	TV	방송이	태동할	시점에는	압축	표준	기술

로	MPEG-2를	채택했고,	2008년	IPTV는	MPEG-2보다	압축	효율이	두	배	높은	H.264

를	채택했다.	UHD는	H.264보다	압축	효율이	두	배	높은	HEVC	기술을	채택했다.	전송량

이	곧	비용이기에	고화질에	걸맞는	고효율	압축	기술을	채택한	것이다.	다만	압축	효율이	

높아질수록	영상을	압축하기	위한	계산은	다섯	배	이상	복잡해	진다.	동일	H/W	환경이라

면	영상압축(인코딩)에	필요한	시간이	증가하고,	압축에	필요한	CPU	Core	수가	증가해야	

한다는	것을	의미한다.	이	때문에	그동안의	클라우드는	복잡한	계산을	요구하는	기능을	

수행하지	못했다.	그런데	2019년에	소개된	클라우드	서비스는	클라우드	내에서	인코딩을	

제공해	한단계	수준이	높아졌다.	클라우드를	이용하기만	하면	영상	시장	진입이	좀	더	수

월해지는	셈이다.	

	 예를	들어	국내	OTT사업자	중	푹(POOQ)은	AWS를	이용한다.	AWS는	병렬	처리에	

기반해서	인코딩할	수	있는	서비스를	내재화하고	있다.	이를	이용해서	푹은	퀵	VOD서비스

(Quick	VOD)를	제공하고	있다.	퀵	VOD서비스는	‘TV	다시보기’	서비스를	좀	더	빠르게	제

공하는	서비스다.	실시간	방송	시작	후	5분	내에	VOD	시청이	가능하다.	이	서비스가	가능

한	것도	클라우드에	인코더를	수용했기	때문이다.	아래	그림과	같이	1시간	분량의	원본	영

상을	90초	단위의	청크(Chunk)	영상	40개로	나누고,	분리된	영상을	가상화된	인코더	40

개를	생성시켜	인코딩을	진행하게	되면	기존에는	1시간에	걸친	인코딩	시간을	5분	이내로	

줄일	수	있다.	이것이	클라우드	기반	인코딩의	힘이다.		

원본영상 분할

병렬 트랜스코딩

압축영상 조합

Cloud	기반	병렬	영상압축	기술
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Cloud Computing 활용 기반 병렬 영상압축 기술

 클라우드는 수천 개의 VOD 콘텐츠를 내부 데이터화해서 스트리밍 서비스를 제공해야 

하는 상황도 수용할 수 있다. 가상화 인코더를 콘텐츠 수 이상만큼 생성해 처리하면 되기 

때문이다. 예를 들어 신규로 수급받은 100편의 영상을 SD에서 HD, FHD, UHD까지 여러 

품질로 VOD 서비스를, 그것도 한 시간 내에 제공해야 할 경우를 상상해보자. H/W 기반

으로 처리하기 위해서는 400편(100편 x 4개 화질)의 콘텐츠를 만들기 위해서 400개의 인

코더가 있어야만 처리할 수 있다. 클라우드 환경에서는 압축이 필요한 영상의 수만큼 가상 

인코더를 생성하여 병렬 인코딩을 통해 처리할 수 있다. 콘텐츠 수량에 상관없이 유연하고 

효율적으로 대처할 수 있게 된다. 이를 가능케 한 것이 오늘날의 클라우드 서비스다. 

미디어 인공지능(AI) 기술, 그리고 콘텐츠의 가치 상승

2019년 강조된 클라우드 서비스는 모두 인공지능을 핵심 아이템으로 제공하고 있다. 인공

지능 기반의 영상분석 기술이 영상 정보(인물, 브랜드, 언어, 위치 등)를 인덱싱(Indexing)

하는 솔루션을 모두 포함하고 있다. 그동안 비용 등의 문제로 접근하지 못했던 메타 데이

터(Meta Data)에 기반한 서비스가 대거 등장할 수 있는 물리적 조건이 만들어졌다.  

 아마존의 AWS는 영상 인식 기술을 강조

한다. 각 장면의 객체, 풍경, 인물을 식별하는 

것은 물론이고, 심지어 인물의 감정도 읽어낼 

수 있다. 화면 내의 텍스트를 인식해서 메타 데

이터화할 수 있을 뿐만 아니라, 부적절한 콘텐

츠를 인식할 수도 있다. 특히 AWS는 트랜스

크라이브(Transcribe) 기능을 강화해서, 음성

을 실시간으로 텍스트로 바꾸어 자막으로 만

들어 준다. 자막 언어의 숫자도 대폭 늘어나고 있다. 생성된 텍스트 자막은 장면 검색이나 

콘텐츠의 키워드 추출로 활용될 수 있다는 점에서 영상 검색의 신기원이 열릴 가능성이 높

아졌다. 

H.264 Main Profile
FPS 소스규격, GOP 60f
HE-AAC v1
Duration 약 2s

1080p
720p
480p
360p
270p

MP4
HLS 
DAS

H 
JPG

MP4

영화 1

영화 2

영화 3

영화 1

영화 2

영화 3

VOD VIDEO
PROCESSING

Pooq VOD Ingest
 (병렬트랜스코더)

Amazon Rekognition 기능

출처 : www.youtube.com/watch?v=fk-TxySUAzw 
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 마이크로소프트(MS)의 아주르(Azure)도 영상인식 기술 기반의 비디오 인덱셔(Video 

Indexer) 솔루션을 전면에 내세웠다. 비디오 인덱셔는 영상 인식 시 시간이라는 변수를 조

금 더 정교하게 통제할 수 있도록 설계되어 있어서, 개별 장면을 시간으로 추적해 인물, 라

벨, 브랜드, 감정, 장면 등을 인덱싱할 수 있다. 이 기술을 제대로 활용할 수만 있다면 영상 

편집의 효율성과 편이성이 획기적으로 개선될 수 있다. 기존의 검색이 타이틀과 인물 중심

이었다면, 콘텐츠에 포함된 인물, 인물의 감정, 촬영장소, 브랜드, 상품 등의 다양한 키워

드 검색을 시간 단위로 쪼갤 수 있어 색다른 시청 경험을 제공해 줄 수도 있다.

 구글은 클라우드 시장에서는 후발주자다. AWS가 시장을 치고 나왔고, MS가 그 뒤

를 이었다. 그러나 후발주자인 구글은 수십년간 텍스트 및 영상 시장에서 검색을 최적화하

기 위한 노력을 경주해왔던 기업인 만큼 영상 인식 등에서는 후발주자라는 핸디캡이 무색

할 정도의 실력과 경쟁력을 가지고 있다. 이런 구글이 제공하는 영상 인식 솔루션이 미디어 

인텔리전스(Media Intelligence)다. 라벨 감지, 객체 추적, 장면 변화 감지, 유해성 콘텐츠 

감지, 텍스트 감지, 동영상 음성 텍스트 변환 등을 제공하고 있다. 검색도 가능하고 하이라

이트 및 맞춤형 동영상 검색을 제공하고 있으며 동영상에서 적절한 위치를 파악해 현재 재

생되고 있는 동영상 콘텐츠와 문맥상 관련성이 높은 광고를 넣는 것도 가능해진다. 구글이 

가진 안드로이드 API와 연계할 수 있다는 점은 구글 클라우드의 가장 큰 장점 중 하나다. 

클라우드가 바꾸어갈 미디어 세상

소개된 클라우드의 기능은 일부에 불과하다. 구글은 구글 어시스턴트(Google Assistant)

를, AWS는 알렉사(Alexa)를, 그리고 MS는 코타나(Cortana)를 제공하고 있다. 개별 미디

어 사업자들 단독으로는 제공하지 못했던 음성 기반 서비스를 제공할 수 있다는 것도 이

들 클라우드 서비스의 주요 서비스 중 하나다. 그동안 음성 기반 서비스를 독자적으로 제

공해 왔던 컴캐스트의 Xfinity도 여타 사업자와 제휴를 타진할 정도다. 클라우드를 활용하

Microsoft의 Video Indexer 기능 Google의 Media Intelligence 기능
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기만 하면, 손쉽게 이들 최일선의 기술을 이용해서 미디어 서비스를 제공할 수 있다. 다양

한 인공지능 기반의 서비스는 물론이고, 독자적인 OTT 등으로 진출할 수 있는 솔루션 확

보 측면에서도 유리하다. 최근 들어 기술이 시장 진입 장벽으로 작용하는 상황에서 대부분

의 기술이 내재화된 클라우드를 사용할 수 있다는 건 초기 불확실한 시장 실험을 할 수 있

다는 점에서 큰 의미를 지닌다.

 그렇기에 클라우드는 방송시장의 시장 재편의 속도를 가속화시킬 수 있다. 유튜브가 

1인 미디어 시장을 열었다면, 클라우드는 소규모의 미디어 자영업자의 시대를 열수 있는 

기폭제가 될지도 모른다. 

 그러나 중·장기적으로 클라우드가 해법이 될 수 있는지에 대해서는 세심한 고려가 필

요하다. 클라우드는 기본적으로 고정비용을 가변비용으로 전환하는 솔루션이기 때문이

다. 초기에는 고정비용의 부담이 높아서 시작할 수 없었던 사업을 할 수 있는 기회가 되지

만, 서비스의 성장과 함께 비용도 늘어날 수 밖에 없는 사업의 속성을 가지고 있다. 결국 

클라우드 사업자에 종속될 수밖에 없는 개연성은 여전히 존재한다. 자신만의 전송 서버를 

가지고 있을 경우에는 초기에 고정비용이 높다는 단점은 있지만, 일단 가입자 규모가 늘어

도 추가로 비용이 증가하지 않는다. 그러나 클라우드 기반일 경우 가입자의 규모에 맞추어 

클라우드 사용량이 증가해서 비용이 동일하게 증가한다. 가격 구조를 제대로 만들어내지 

못한다면 중장기적으로 수익성을 담보할 수 없게 된다. 그 사이에 시장은 난개발에 가까

울 정도로 수많은 사업자들이 출현할 것이기에 전체적인 미디어 사업자의 수익성은 악화될

수 밖에 없다는 전망도 가능하다. 

 그리고 클리우드를 제공하는 사업자가 이미 글로벌 ICT 시장을 주도하는 3개 사업자

라는 점도 작은 나라의 미디어 사업자로는 걱정거리가 아닐 수 없다. 물론 그 사이에도 기

회는 있다. 다자막 서비스 등은 콘텐츠 사업자가 바다를 건너갈 수 있는 장애 하나를 제거

해 준다. 그러나 시장이 열렸다는 것만으로, 가능성이 있다는 것만으로 진출해서 성과를 거

둘 수 있는 것은 아니라는 점에서 걱정거리는 여전히 남는다. 

 결국 단기적으로 보면 솔루션인데, 장기적으로 보면 모두 난제가 될 수도 있다. 눈에 

보이는 난제를 해결할 수 있는 해법이 필요하다.▣
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콘텐츠의 주요 타겟층으로 인식되지 않았던 중장년층의 눈길을 받는 두 프로그램이 있

다. 역대 종편 예능 최고 시청률을 기록한 TV조선 <내일의 미스트롯>의 우승자는 트

로트 스타가 되었고, SBS 장수 프로그램 <불타는 청춘>은 젊은 세대까지 인기를 이

어가고 있다. 이 프로그램들이 일으킨 돌풍이 시사하는 바는 무엇일까?

<내일은 미스트롯>과 <불타는 청춘>:
중장년층, 비주류에서 주류로

글 / 이민아 (조선비즈 이코노미조선 기자)
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지난 5월 5일 서울 잠실 올림픽체조경

기장에서 열린 ‘내일은 미스트롯 효 콘

서트’를 찾았다. 콘서트 시작 1시간 전

인 오후 4시부터 공연장 근처는 이곳

을 찾은 차량으로 교통이 마비됐다. 4

시 30분, 가까스로 공연장 앞에 도착

하니 관객들이 한 손에 티켓을 꼭 쥐고 

뙤약볕 아래 줄지어 입장을 기다리고 

있었다. 적게는 40대, 많게는 80대로 

보이는 어르신들이었다. 이들의 뒤를 

따라 공연장 안으로 들어갔다.  2층에서 내려다 본 관객석은 인파로 빈틈없이 빼곡했다. 흡

사 인기 아이돌 가수의 콘서트장 같다는 인상을 받았다. 이날 7,000석의 자리가 매진됐다

고 한다.

소외된 시청자, 시청률 기적을 이루다

‘내일은 미스트롯 효 콘서트’에는 지난 2월부터 3개월간 TV조선에서 방영된 <내일은 미스

트롯(이하 미스트롯)>이라는 트로트 오디션 프로그램에서 1~12위를 차지한 12명의 본선 

진출 참가자들이 출연했다. <미스트롯> 우승자 ‘송가인’은 이 프로그램을 통해 무명 가수

에서 이곳저곳에서 러브콜을 받는 트로트 스타로 거듭났다. <미스트롯>의 최고 시청률은 

18.1%로, TV조선 자체 최고 시청률뿐 아니라 역대 종편 예능 최고 시청률을 기록했다. 한 

방송 관계자는 <미스트롯>의 이 같은 시청률을 ‘기적’이라고 표현했다. 종편 예능의 시청

률은 그간 아무리 높아봐야 한자리 수를 넘지 못 했기 때문이다. 

 <미스트롯> 흥행 성공 비결로는 음악 예능의 ‘비주류’ 장르 트로트를 소재로 한 신선

함이 꼽힌다. 이를 통해 이미 레드오션이었던 오디션 예능에서 눈에 띄는 성과를 달성했다

는 것이다. 그간 오디션 예능에서 주류로 다뤄진 음악 장르는 아이돌 댄스, 힙합, 발라드, 

R&B 등이었다. 기존 방송 콘텐츠 제작의 주요 타깃은 20~30대 젊은층이었고, 이들이 즐

기는 음악 장르를 다뤄야 프로그램 성공 가능성이 높았기 때문이다. Mnet <슈퍼스타K>

로 시작된 음악 오디션 예능 열풍에서 중장년층은 참가자로서도, 시청자로서도 소외돼 있

었다. 반면 <미스트롯>은 중장년층을 ‘주요 시청자’로 상정해 이들이 선호하는 트로트를 

다뤘고, 제대로 먹혀들었다.

 SBS의 5년차 장수 프로그램인 <불타는 청춘>도 중장년 시청자들을 타깃으로 한 프

로그램이다. <불타는 청춘>은 싱글인 중년 출연자들이 여행지에서 만나고 그곳에서 일어
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나는 일들을 담은 관찰 예능이다. 주로 1980~90년대에 인기를 누렸던 하이틴 스타, 또는 

지금도 활발하게 활동하는 중년 연예인들이 출연한다. 중장년층 시청자들이 10~30대였던 

시절 인기를 누려 친근하거나, 비슷한 감성을 공유하는 동년배 연예인들이 프로그램의 중심

이다. 최근엔 여러 예능 프로그램을 진행하며 잔뼈가 굵은 송은이나 홍석천 등을 투입하면

서, 젊은 세대에서도 인기를 끌고 있다. 

중장년에 대한 고정관념 파괴, ‘역(逆)포지셔닝’   

이들 프로그램이 화제가 된 이유는 무엇일까. 기존에도 중장년층에 친숙한 소재로 제작된 

프로그램들이 있었다. 하지만, ‘돌풍’이라고 부를만한 성과를 거두지는 못했다. 우선 미스트

롯의 경우만 봐도, 국내 방송 역사상 최초의 트로트 오디션 프로그램은 아니다. 이미 2014

년 Mnet이 <트로트 엑스>라는 트로트 오디션 프로그램을 만들었지만 최고 시청률은 3%

대에 그쳤다. 

 <미스트롯>과 <불타는 청춘>의 흥행 성공 비결을 더 자세히 들여다보면, 중장년을 

공략하면서도 기존과는 다른 관점으로 ‘역(逆)포지셔닝’을 한 덕분이라는 해석이 나온다. 역

포지셔닝은 마케팅에서 소비자가 특정 서비스·브랜드에 대해 ‘기본’이라고 여기는 고정관념

을 버리고 전혀 다른 방향으로 나아가는 전략이다. 

 안성아 추계예술대 영상 비즈니스과 교수는 <미스트롯>이 ‘젊은 참가자, 가벼운 오디

션’이라는 두 가지 측면에서 고정관념을 깼다고 분석했다. 우선 중장년층을 겨냥한 콘텐츠

지만 참가자들은 10~30대 여성들로 젊다는 것이다. 안 교수는 “<미스트롯> 참가자들이 

익숙한 트로트 곡에 젊은 감성의 무대 매너, 현란한 댄스, 화려한 패션 등을 덧입힌 것은 ‘보

편적인 감성에 새로운 옷을 입히라’는 엔터테인먼트 분야의 성공 법칙을 제대로 적용한 것”

이라고 했다. 여기에 더해 <미스트롯>은 기존 오디션 프로그램에서 흔히 볼 수 있는 심각

한 표정의 심사위원단 대신, 참가자의 무대를 함께 즐기는 심사위원단을 꾸렸다. 안 교수

는 “참가자의 당락으로 인한 감정적인 무거움을 덜어내고 가볍게 즐길 수 있는 예능의 즐거

 (좌) TV조선 <내일은 미스트롯> / (우) SBS <불타는 청춘>

출처 : YouTube 캡쳐
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움을 더했다”면서 “그동안 오디션 프로그램들이 준 누적된 피로감에 지친 시청자들의 마음

을 적절히 잘 읽은 변화”라고 분석했다. 

 SBS <불타는 청춘>은 ‘싱글 중

장년층들 간의 우정’을 다루는 역포지

셔닝을 했다. 출연자들은 프로그램 안

에서 누군가의 부모, 누군가의 며느리·

사위라는 역할을 벗어나 순수하게 개인

으로서 여행을 즐긴다. ‘부모와 아이로 

구성된 정상 가족 신화’와 그 안에서 엄

마, 아빠 역할로 존재해 왔던 이 세대에 대한 고정관념을 유쾌하게 부숴버린다. 중장년 연예

인들은 불타는 청춘 안에서만큼은 마음껏 ‘자기 자신’의 욕망에 충실한 존재가 된다. 여기

에 더해 불타는 청춘은 연예인들의 ‘잘나갔던 과거’만을 조명하는데 그치지 않았다. ‘잘나가

던 이들’이 중년에 접어들며 맞이한 새로운 인생의 국면을 보여준다. 과거의 영광 또는 상처

로부터 뻗어나가는 ‘인생 2막’에 대처하는 인간적인 면모가 시청자들을 사로잡았다는 분석

이다. 그런 의미에서 1990년대를 대표했던 개그맨 김국진과 강수지가 이 프로그램을 통해 

실제 부부의 연을 맺으며 재혼한 것은 상징적이다. 과거의 아픔을 딛고 또래 친구들을 만나 

여행을 즐기는 서정희의 출연도 찡한 감동을 줬다.

 반면 그간 종편에서 방송된 중장년층 타깃 예능은 대부분 결혼, 음식, 건강, 재테크 등 

일상과 밀접한 관계를 갖는 주제를 다뤘다. 주로 자녀를 키우는 기혼 남녀가 현실에서 나눌

만한 주제를 연예인 패널들이 나와 단체로 각자의 의견을 내는 식이었다. 중년 여성 패널의 

남편, 시댁 험담, 중년 남성 패널의 가부장적인 면모가 대표적이다. 이런 모습은 정상 가족 

신화에서 비롯된 중장년층에 대한 고루한 고정관념을 그대로 답습하는 데 불과했다. 

방송 콘텐츠로 오프라인 매출 발생→방송의 미래

중장년층을 타깃으로 한 방송 콘텐츠들이 주목받은 이유는 그간 제작되고 유통된 프로그

램들이 이 세대의 대중문화에 대한 수요를 담아내지 못했기 때문이다. 과거의 중장년층과

는 달리, 지금의 중장년층은 본인의 취향에 맞는 콘텐츠를 적극적으로 즐기려는 성향이 더 

뚜렷하다. 이는 디지털에 익숙한 젊은 세대의 전유물로 여겨졌던 유튜브 이용자의 연령대를 

보면 간접적으로나마 파악할 수 있다.

 우리나라의 모든 연령층을 통틀어 50대 이상이 유튜브에서 가장 많은 시간을 보낸다. 

앱 분석 서비스 와이즈앱에 따르면 50대 이상이 4월 한 달 동안 유튜브에서 쓴 시간은 101

억 분이다. 지난해 같은 기간보다 두 배 늘었다. 10대(89억 분)보다도 많았다. 한 사람이 유

출처 : SBS Naver TV 캡쳐
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튜브에서 보내는 시간도 마찬가지로 많았다. 50대 이상 이용자들의 한 사람당 평균 유튜

브 사용 시간은 월 17시간 25분으로, 30대(월 16시간 46분)와 40대(월 13시간)보다 많았

다. 콘텐츠에 대한 중장년층의 수요가 명확하게 존재한다는 해석이 가능하다. 

 이는 <미스트롯>과 <불타는 청춘>의 콘서트가 뜨거운 호응을 얻은 것으로도 입증

됐다. 5월 4·5일 이틀 동안 열린 미스트롯 서울 콘서트에서 1만 4,000석(하루 7,000석)의 

티켓이 매진됐다. 서울을 시작으로 광주, 천안, 대구, 부산 제주 등 전국에서 7월까지 공연

이 예정돼 있다. 일부 지역에서는 벌써 티켓이 매진됐다. 

 지난 3월 30일 열렸던 불타는 청춘 콘서트도 매진을 기록했다. 방송 5주년 기념으로 

열렸던 콘서트는 김국진, 강수지 부부가 진행하고 <불타는 청춘>에 출연했던 양수경, 김

완선, 김도균, 신효범, 김혜림, 015B, 구본승 등이 나왔다. 이들은 모두 과거 뜨거운 인기를 

누렸던 중년 연예인들이었다. 콘서트를 보고 싶다는 시청자 요구가 빗발치면서, SBS는 이

례적으로 불타는 청춘 콘서트를 통째로 120분간 방영하기도 했다. 

 이는 프로그램의 인기를 오프라인으로 이어 수익 창출에 성공했다는 점에서 ‘방송 산

업의 미래’라는 의견도 나온다. 과거 Mnet의 <쇼미더머니>, <고등래퍼> 등 화제가 된 

오디션 프로그램이 방송 후 출연진들을 모아 콘서트를 했던 것과 비슷하다. 젊은 세대뿐 

아니라 중장년층에서도 오프라인에서의 즐거움을 찾아다니는 수요가 못지않다는 점을 보

여준 것이다.▣

(좌) <내일은 미스트롯> 전국투어 콘서트 / (우) <불타는 청춘> 콘서트

출처 : YouTube 캡쳐
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“의사의 체통을 지켜야지”, “변호사는 이성적이지 않아?” 우리는 이처럼 사회가 정해준 

이미지를 누군가에게 강요하고 있지 않은가? 이 때문에 유튜브가 나 자신을 그대로 표

현할 수 있는 좋은 수단이 된다. ‘변호사 VLOG1)’로 많은 사랑을 받는 유튜버 ‘킴변’도 다

양한 나의 모습을 표현하고 싶어 영상을 찍기 시작했다. 

“주체적으로 살아가자는
메시지를 담고 싶어요” 

- VLOG 크리에이터 킴변 인터뷰

글 / 오정수 (편집부), 사진 / 김성재 (싸우나스튜디오)
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1) 비디오(Video)와 블로그(Blog)를 합친 말. 일기를 영상으로 기록해 남기는 것으로, 유튜브 등 동영상 플랫폼 및 각종 인터넷 스트 

 리밍 플랫폼을 매개로하고 있다. 

변호사, 그리고 사람 ‘김지수’ 

변호사 김지수 씨는 유튜버 ‘킴변’으로 활동 중이다. 유튜브를 시작한 지 막 5개월에 접어

든 새내기 크리에이터로, 짧은 시간만에 약 12만 명(6월 3일 기준)의 구독자를 보유한 ‘괴

물 신인’이다. 

“처음에는 스트레스를 풀려고 VLOG를 시작했어요. 일하는 모습과 그 외 이야기

를 담아내면 재밌을 것 같다는 생각을했습니다. 취미로 삼은 것이 이렇게 많은 관

심을 받을지 몰랐지요. 이제는 구독자 분들이 저를 먼저 알아보시고 인사를 건네

주세요.”

 킴변은 ‘변호사 VLOG’라는 영상을 통해 알려졌다. 사무실에서 서류를 분주하게 읽는 

모습을 통해 직업정신이 투철한 변호사의 일상을 볼 수 있다. 여기에 업무를 하면서 삶은 

달걀을 까먹는 친숙한 모습을 더했다. 고정관념 속 변호사의 이미지와는 반전되는 매력으

로 뜨거운 호응을 얻었고, 구독자 수는 급격히 증가했다. 이 콘텐츠는 어느덧 200만 조회 

수를 바라보고 있다.

출처 :  ‘킴변’ YouTube 채널
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“변호사는 대체로 중년의 남성에 이성적이고 다소 차갑다는 이미지가 강했는데, 젊

은 여성에 다소 발랄한 모습을 가진 새로운 변호사의 이미지가 신선하게 와닿았다

고 말씀하시는 분들도 많으셨어요. 그런 친근한 모습들이 시청자들에게 편안하게 

다가가지 않았을까요?”

 ‘변호사의 일상’이라는 콘텐츠는 흔히 볼 수 없었기 때문에 사람들의 흥미를 끌었다. 

킴변의 시청자들은 변호사의 일상도 좋아했지만, 오히려 누구나 공감되는 일상적인 모습

에 더 큰 반응을 보였다고 한다. 

“시청자들은 제가 퇴근 후 야식으로 짜장라면을 끓여 먹거나, 사무실에서 일하면

서 간식을 먹고, 혼자서 코인 노래방을 가는 등의 모습을 굉장히 좋아해 주셨어요. 

누구나 한 번쯤은 경험해봤을 만한 모습에 공감해주시고 그래서 시청자와의 거리

를 좁힐 수 있었던 것 같습니다.”

 이처럼 변호사로서의 모습만 국한되지 않고, 인간 김지수를 보여주는 것이 킴변의 매

력이다. 킴변의 한 구독자는 ‘정말 하고 싶은 일은 다하고 사는 것 같다’고 멘트를 남겼다

고 한다. 

“저는 주체적이고 능동적인 삶을 살아가고자 합니다. 제가 꿈꾸던 수많은 꿈 가운

데 변호사를 직업으로 택한 이유 중의 하나도 주체적인 삶을 살 수 있어서였습니

다. 같은 맥락에서 영상촬영·제작도 ‘주체적인 나’를 자유롭게 표현할 수 있는 큰 

장점이 있습니다. 스스로 선택하고, 주체적으로 나아가는 모습을 콘텐츠에 담을 

계획입니다.”

변호사와 크리에이터, 두 가지의 삶  

킴변은 변호사와 크리에이터의 삶을 살고 있다. 두 직업의 중심 잡기는 어렵지 않은지 물

었다.

“물론 업무에 지장이 없는 선에서 일상을 찍기 때문에 크게 힘든 점은 없습니다. 

오히려 이런 과정을 통해 스트레스 해소가 되기 때문에, 콘텐츠를 주기적으로 올

려야 한다는 부담감보다는 즐거움으로 다가옵니다.”
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 킴변을 통해 우리는 변호사의 삶을 조금이나마 엿볼 수 있다. 사무실에서 의뢰인의 사

건 자료를 보고, 재판을 위해 법정에 가는 모습을 찍는다. 실제 재판을 하거나, 의뢰인과 

상담을 하는 등 더 자세한 모습을 들여다볼 수는 없는 걸까?

“법정 내에서는 허가 없는 녹음·녹화를 할 수 없어서 100% 변호사의 일상을 보여

드리기는 어렵습니다. 저도 주어진 범위 내에서 다양한 모습들을 보여드릴 수 있는 

방법에 대해 많은 고민을 하지만, 기본적으로 의뢰인의 인적사항이나 사건들이 노

출되지 않도록 항상 주의하고 여러 차례 확인합니다.”

 킴변은 콘텐츠 제작 시, 개성을 표현할 때 사회적인 이미지와의 적절한 조율을 잊지 

않는다.

“저는 영상 편집할 때 의식의 흐름대로 자막을 쓰는 편인데, 소위 이런 ‘드립’에 나

타나는 B급 감성·유머 코드가 재밌다고 말씀해주시는 분들이 많이 계셨어요. 이런 

모습이 사석에서는 유쾌하고 재밌는 점도 있지만, 그동안 먼저 법조인의 길을 걸

으셨던 선배님들이 쌓아온 ‘신뢰감을 줄 수 있는 변호사’라는 긍정적인 이미지를 실

추시키지 않기 위해 적절한 선을 지키려고 노력하고 있습니다.”

사회적으로 정해준 이미지를 벗어나, 주체적인 나의 모습을

57 VOL. 18Broadcasting Trend & Insight Vol.18

CONTENTS REVIEW



직업적인 이미지로 인해 표현의 자유가 제약되는 경우가 있을 수 있다. 그런데도 최근 다양

한 직업군의 VLOG 콘텐츠가 증가하고 인기를 얻고 있다. 킴변에게 VLOG 크리에이터로

서 이러한 현상과 인기 요인을 파헤쳐보았다.

“제 경험에 비춰보았을 때 다양한 직업군의 VLOG 크리에이터가 증가하는 이유는 

사회적으로 주어진 이미지에 국한되지 않는 다양한 ‘나의 모습’을 표현하고 싶어

서 일 것 같습니다. 최근 매우 다양한 VLOG를 볼 수 있는데요, 연예인이나 아나운

서, 의사, 회계사 등 다양한 사람들이 VLOG를 제작합니다. 유튜브가 사회적으로 

강요받는 이미지에서 벗어나 자유롭게 자신을 표현할 수 있는 좋은 수단이어서 아

닐까요? 이러한 VLOG의 인기 요인은 다른 삶에 대한 호기심을 충족시킬 수 있고 

그 안에서 자신과 비슷한 점을 찾으면서 공감대를 형성할 수 있어서 같습니다.”

 다양한 직업을 가진 크리에이터를 통해 직업 현장을 보는 기회가 생기고, 10대들에게 

최고의 진로 멘토가 되고 지침을 삼을 수 있다. 킴변 또한 긍정적인 영향에 동의했지만, 그

녀가 우려하고 있는 점도 있었다.

“제 유튜브 구독자들의 연령대는 대부분 10대 또는 20대 초반이 많습니다. 이들이 

댓글을 남기길 킴변 님의 모습을 보고 자극을 받았고, 공부를 열심히 해야겠다는 

멘트를 남겼습니다. 좋은 영향을 준 것이지만, 어떻게 보면 자칫 공부가 인생의 전

부라는 ‘획일화’를 만들까 우려스럽습니다. 단순히 멋있어 보여서 어떠한 직업을 선

택하겠다는 생각보다, 먼저 자신이 좋아하는 것이 무엇인지 찬찬히 생각하고 자신

의 진로를 주체적으로 선택했으면 좋겠습니다. 제가 영상을 통해 전달하고픈 메시

지도 바로 이런 것이지요.”

 자신의 주체적인 모습을 영상 콘텐츠에 담고 싶다는 킴변. 앞으로 킴변으로서 보여줄 

그녀의 모습은 어떤 것일까?

“VLOG 외 다양한 형태의 콘텐츠로 인생을 주체적으로 살아가자는 메시지를 담

고 싶습니다. 우리는 사회적으로 정해진 답이 있다는 생각 속에서, 하고 싶은 것을 

하거나 남들과 다른 생각을 하면 잘못된 것이라며 스스로를 평준화하고 억압하도

록 강요받고 있는지도 모릅니다. 킴변 채널을 통해, 잘못된 고정관념은 깨고 자신

의 삶에 대해 주체적으로 생각할 수 있는 용기있는 모습을 표현하고 싶습니다.”▣
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