
연구보고 01- 10

국내외방송영상시장종합분석연구

200 1. 11

책임연구자 : 권호영 한국방송진흥원 책임연구원

공동연구자 : 이상훈 한국방송진흥원 책임연구원

송종길 한국방송진흥원 책임연구원

김승수 전북대학교 신문방송학과 교수

보조연구원 : 정애리 중앙대학교 신문방송학과 박사과정

조승아 한국외국어대학교 통역번역대학원 한불과

차남경 연세대학교 신문방송학과 석사과정

한국방송진흥원
KOREAN BROADCASTING INSTITUTE



보고서를 발간하며

선진국에서는 물론이고 한국에서도 방송의 다매체화, 다채널화 및 디지털화가 본

격적으로 진행됨에 따라서 방송을 둘러싼 환경이 급속하게 변화하고 있다. 한국에서

는 위성방송의 지상파 방송 재전송을 둘러싸고 갈등을 빚고 있다. 위성방송사와 지

역방송사의 이해가 첨애하게 대립되어 있고, 두 집단이 동시에 만족할 수 있는 방안

을 모색하기란 매우 어려운 실정이다. 1999년도에 통합방송법을 제정하면서도 디지

털화와 다매체의 등장으로 인해 예상되는 문제를 검토했지만, 위성방송의 지상파 방

송 재전송이 이렇게 큰 문제가 될 것으로 예상한 전문가들은 별로 없었다. 변화로

인한 문제의 파악과 해결책에 소홀했다는 점에서 방송계 종사자 모두가 반성해야

한다.

그러면 빠르게 변화하는 환경에 어떻게 대응해야 할까? 가장 쉬운 방안의 하나는

우리나라보다 앞서가는 국가들에서 일어나는 현상을 파악하고 분석하는 것이다. 한

국의 방송사업자, 규제자 및 연구자들은 외국의 변화하는 동향을 파악하고, 그 맥락

을 이해하여야만 방송산업의 발전을 기대할 수 있다. 하지만 이러한 변화들을 체계

적으로 정리하고 분석한 자료는 흩어져 있고, 그 맥락을 이해하기는 더욱 어렵다.

본 연구의 목적은 국내외 방송산업의 변화를 정리하여 분석함으로써 방송계의 최

신 동향에 대한 이해를 증진하고, 변화의 방향을 추론하는 데 도움을 주고, 방송산업

의 발전을 위해 해결해야할 과제를 도출하는 데 있다. 이러한 취지하에서 미국, 영

국, 프랑스, 독일, 일본 및 한국의 6개국의 방송산업을 분석하였다. 각 국에서 분석할

내용으로는 정책, 산업구조, 주요 사업자 및 수용자 및 프로그램 등이다. 독일과 일

본의 방송시장을 분석한 결과는 별개의 보고서로 묶었다.

본 연구는 한국방송진흥원 자체연구과제로서 본원의 연구자들이 공동으로 연구를

진행하였다. 본 연구를 위해 권호영 박사(본원 책임연구원)가 책임연구를 수행하였
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으며, 이상훈 박사(본원 책임연구원) , 송종길 박사(본원 책임연구원) 및 김승수 교

수님(전북대 신문방송학과)이 공동으로 연구에 참여하였다. 본 연구에 필요한 자료

수집과 정리에는 정애리, 차남경 및 조승아 씨가 수고하였다. 원고의 편집과 교정을

담당해준 정애리씨의 노고에 깊이 감사드린다.

2001년 11월

한 국 방 송 진 흥 원

원 장 이 경 자
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요 약 문

1. 연구목적

o 본 보고서의 목적은 국내외의 방송사업자, 규제 및 정책을 중심으로 국내외 방

송산업의 변화를 정리하여 분석함으로써 방송계의 최신 동향에 대한 이해를 증

진하고, 변화의 방향을 추론하는 데 도움을 주고, 방송산업의 발전을 위해서 해

결해야할 과제를 도출하는 데 있다.

o 이를 위하여 본 보고서는 세계 방송산업을 주도하고 있는 두 블록인 미국과

영국, 프랑스, 독일로 대표되는 유럽, 우리 나라 방송산업과 가장 유사한 형태를

띠고 있는 일본의 주요 산업 동향을 알아보고, 이와 함께 한국 동향을 정리·

분석하였다. 따라서 본 보고서의 주요 목적은 이러한 자료분석을 통하여 궁극적

으로 국내의 정책 및 방송산업 추이를 재조명해 보고, 21세기 국내 방송산업의

발전을 위한 기초 자료로서의 역할을 기대하기 위한 것이다.

2 . 주요연구내용

o 우선 본 보고서의 주요내용은 미국, 영국, 프랑스, 한국 4개국을 대상으로 하고

있으며 독일 및 일본은 현안연구의 형식으로 분리하여 출간하고 있다.

o 이 들 국가를 중심으로 본 보고서는 크게 정책, 산업구조, 주요 사업자 및 수용

자와 프로그램으로 대별하고 이와 관련된 세부항목들은 외국의 경우, 2000년도의

자료와 동향을 주로 수집하여 분석하고, 한국의 경우는 2000과 200 1년 10월

재까지의 자료와 동향을 정리하였다.

o 실제 자료 수집 및 연구 내용은 첫째, 방송정책, 특히 각 국의 디지털 방송 시
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행 혹은 준비에 따른 디지털화 시행 정책에 대한 것이다. 이와 함께 디지털 시

대에 적합한 방송산업 지원 제도의 변화와 기술 동향을 정리하고, 각 국의 소

유규제, 편성규제 등 전통적인 규제정책의 변화를 분석하고 있다.

o 두 번째로는 각 국의 방송산업구조에 관한 것으로 지상파, 위성방송, 케이블TV

를 중심으로 한 시장규모, 매출액, 가입자 수, 시장집중도 등에 관한 자료를 보

여주고 있다. 이와 함께 각 부문의 디지털화 추세 혹은 현황, 인수합병 등 방송

산업 구조 내의 각 사업자간의 관계 변화 그리고 각 국의 해외 자본 유입 등의

자료를 분석하고 있다. 물론 여기에는 각 국의 프로그램 산업 현황이 포함된다.

o 세 번째로, 방송산업의 핵심적인 행위자인 사업자 동향을 정리하고 있다. 여기

서는 방송서비스 사업자, 프로그램 제작자, 유통 부문의 프로그램 공급자 등으

로 구분하여 각 사업자 별로 디지털화 전략, 다채널 시대의 사업 전략, 프로그

램 수급 및 편성 전략들을 정리하고 있다.

o 마지막으로 각 국의 수용자의 시청 형태 및 시청률, 시청시간 등 주요 프로그램

동향을 살펴보고 있다.

3 . 연구의 함의

o 21세기 세계 방송영상 시장은 각 국의 방송영상 매체 및 채널의 급격한 증가로

급격한 성장세를 보여주고 있다.

o 한편 방송의 디지털화는 다양한 영상물의 윈도우를 창출하고 그에 따른 콘텐츠

제작 및 수급 규모의 확대를 이끌고 있으나 실제 방송 콘텐츠 시장을 지배하는

것은 소수의 메이저 사들로 엄청난 물량의 영상 콘텐츠 및 기존 유통 구조를

통해 세계 방송영상시장의 독점 구조를 더욱 강화시키고 있는 추세다.

o 또한 세계 방송영상 시장은 한 국가의 국내 시장과 국제 시장의 이원화된 것이

아니라 상호 밀접한 연계 체계를 갖추고 있어, 방송영상물 시장 역시 여타 부문

의 상품거래와 유사한 산업 구조를 지니고 있음을 알 수 있다. 따라서 세계 및

국내 방송영상시장의 변화 추이를 주목하고 전체적인 분석이 필요한 것이다.

o 본 연구는 이러한 문제의식에서 출발, 우선 국내 방송영상시장의 지형도 및 변
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화하는 흐름을 분석하고, 이에 영향을 미치는 세계 방송영상시장의 구조와 운

영 체계에 대한 자료 수집 및 분석을 시도하고 있다.

o 특히 디지털 방송 및 다채널 환경에서 방송사업자. 시장 행위자, 수용자 그리고

정책 및 규제 담당자의 동향을 살펴봄으로써, 국내 방송의 새로운 정책 방향 및

해외 방송영상 시장 개척과 전략 수립의 기초 자료로서의 역할을 기대하고 있

다.

4 . 연구결과의 활용범위

1) 정책 입안자

o 디지털방송환경에적합한방송영상산업지원정책수립에참고가될수있다.

o 세계 각 국의 규제 및 정책 동향을 통해 방송영상산업에 참여하는 주요 행위자

로서의 역할과 특히 산업 중심의 환경에서 공공서비스의 중심으로서 방송의 위

치를 가늠할 수 있는 자료가 될 수 있다.

2 ) 방송사업자

o 국내 방송사업자들은 해외 방송사업자의 동향을 파악할 수 있는 자료가 될 수

있으며 특히 다양화되는 윈도우를 적절히 활용할 수 있는 사업 목표 설정에 참

고가 될 수 있다.

o 방송사업자, 프로그램 제작자, 유통 사업자들의 인수 합병에 따른 사업 구조의

개편 상황은 향후 국내의 방송 관련 사업자들간의 구도를 예측할 수 있는 하나

의 지표로 이용될 수 있다.

o 특히 디지털 다매체 시대에 영상 콘텐츠의 중요성이 강조되고 있는 상황에서

공익적인 서비스로서의 프로그램 제작 및 편성, 해외 영상시장 개척을 위한 적

극적인 제작 그리고 시청자 중심의 콘텐츠 제작 및 편성 전략에 기초 자료로

사용될 수 있다.
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3 ) 일반 연구자

o 그 동안 각 부문별로 혹은 국가별로 수행되어 왔던 연구를 종합적으로 통합 정

리하였으며 이에 따라 특히 해외 방송영상산업의 동향을 전체적으로 파악하고

각 부문간의 연관 관계를 체계적으로 연구할 수 있는 기초 자료가 될 수 있다.

o 또한 국내외에 산재되어 있는 관련 자료들을 종합해 놓은 성격이 강하므로 방

송 관련 연구자들에게 필요한 자료집의 역할을 할 수 있다.

5 . 제언

o 본 보고서에서는 주요 국가들 중심으로 방송산업 동향 관련 자료를 제공하고

있으나 향후에는 보다 많은 국가들, 특히 우리와 유사한 문화적 배경을 지니고

있고 국내영상산업의 주요 대상국일 수 있는 중국을 비롯하여, 아시아의 동향

을 파악할 수 있도록 범위를 확대할 필요가 있다.

o 본 보고서에서는 1999년부터 2000년 사이의 자료를 주로 수록하고 있으나 해외

국가의 경우 1년 전의 자료가 주로 그 다음해 9월 이후에 발표되기 때문에 본

보고서 자료 수집을 위해 보고서 작성 계획 기간의 조정이 필요하다.

o 본 보고서는 주요 자료 제공을 위주로 작성되었는 바, 향후에는 가능한 많은 영

역에서 심도 있는 분석을 아울러 수행하고 매년 같은 형태로 자료를 집적하는

형태로 지속하여, 본 보고서를 통하여 의미 있는 예측도 가능한 자료집으로서

의 기능을 확대할 필요가 있겠다.
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Ⅰ. 서 론

방송의 디지털화가 본격적으로 진행됨에 따라 다채널화, HDTV, 멀티미디어화, 데

이터 방송 등 디지털화의 장점을 살린 다양한 컨텐츠 서비스 제공이 예상된다. 대부

분의 국가에서 지상파TV가 여전히 우위를 유지하고 있지만, 케이블TV와 위성방송

도 디지털 방송의 장점을 활용하고 가입자수를 확대하면서 보다 안정적이고 확대된

시장을 형성하고 있다. 또한 인터넷이 방송 컨텐츠에게 있어 새로운 유통 채널 또는

방송 컨텐츠와 연동한 서비스 채널로서 발전하고 있다. 이와 같이 방송을 둘러싼 환

경이 급속하게 변화하고 있다.

방송사업자, 규제자 및 연구자들은 변화하는 동향을 파악하고, 그 맥락을 이해하

여야만 각자의 역할을 수행할 수 있고 궁극적으로 방송산업의 발전을 기대할 수 있

다. 하지만 이러한 변화들을 체계적으로 정리하고 분석한 자료는 흩어져 있고, 그

맥락을 이해하기는 더욱 어렵다. 본 연구의 목적은 국내외 방송산업의 변화를 정리

하여 분석함으로써 방송계의 최신 동향에 대한 이해를 증진하고, 변화의 방향을

추론하는 데 도움을 주고, 방송산업의 발전을 위해서 해결해야할 과제를 도출하

는 데 있다. 이러한 취지하에서 미국, 영국, 프랑스, 독일, 일본 및 한국의 6개

국의 방송산업을 분석하였다1) .

본 연구는 각 국에서 분석될 내용을 크게 정책, 산업구조, 주요 사업자 및 수

용자와 프로그램으로 대별하고 <표 Ⅰ- 1>과 같은 세부항목들은 가장 최근의 자

료를 바탕으로 정리·분석되었다. 외국의 경우, 2000년도의 자료와 동향을 주로

수집하여 분석하고, 한국의 경우는 2000과 2001년 10월 현재까지의 자료와 동

을 정리하였다. 그러나 <표 Ⅰ- 1>에서 제시한 내용의 자료를 6개 국에서 모두

입수하기는 매우 어려웠다. 우선 관련되는 자료를 모두 입수하기가 어려웠다. 이

는 각 국이 처한 방송현실이 조금씩 다르기 때문에 발행하는 문제이기도 했다.

1) 독일과 일본의 방송산업을 분석한 결과는 별도의 보고서로 출판된다 .
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따라서 입수 가능한 자료를 중심으로 분석이 이루어질 수밖에 없었으며, 결과적

으로 국가별 분석내용에서 차이가 발생하였다.

<표 Ⅰ- 1>각 국별로 분석할 내용

부문 분석할 내용

(1) 정책

- 디지털화 시행 정책 : 디지털화 일정, 방송사에 대한 지원,

- 규제 정책의 변화 : 소유규제, 편성규제(쿼터제 포함) ,

- 방송산업 지원 제도의 변화

- 기술 동향(표준 포함)

· 지상파, 위성, 케이블TV의 디지털화 실적 및 표준

· 미들웨어(셋탑박스)에서의 표준과 사업자 동향

(예: OPEN TV, MHEG 등)

※ 디지털화 및 다채널화에 적합한 정책을 구현하기 위한 변화를 중심

으로 정리

(2) 산업구조

- 시장 규모 : 지상파, 케이블TV 및 위성 시장

· 매출액, 가입자수, 시장 집중도에 대한 시계열 자료(10년 정도)

- 디지털화 추세 또는 상황(지상파, 케이블TV, 위성 및 제작자)

- 네트워크, 프로그램 공급업자(PP) , 프로그램 제작자 집단내에서의

변화 및 집단간의 관계 변화(인수합병 포함)

- 외국 자본 유입 실태

- 프로그램 국내 유통현황(자체 제작, 재활용, 수입 프로그램)

- 프로그램 수출입 실적

(3) 사업자

- 방송서비스 사업자(지상파, 케이블TV, 위성) , 프로그램 공급업자,

프로그램 제작자 별

· 디지털화 전략

· 다채널 시대의 사업 전략(조직의 변화, 신규 사업 진출, 기존

사업 축소 등)

· 편성, 프로그램 수급 등

(4) 수용자와

프로그램

- 지상파, 케이블, 위성 및 인터넷 시장에서의 시청률과 시청시간

- 시청률 상위 프로그램

- 주목을 받은 프로그램 또는 포맷
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본 보고서를 동일한 주제하에서 각국의 상황을 비교하며 분석하는 것이 바람직한

측면이 있다. 하지만, 앞서 언급한 자료의 제한으로 모든 내용이 분석되지 않았고,

언어상의 문제로 6개국을 각기 다른 연구자가 분석함에 따라서 주제별로 보고서를

구성하기가 현실적으로 매우 어려웠다. 따라서 본 보고서에서는 국별로 장을 구성하

였다. Ⅱ장에서는 미국, Ⅲ장에서는 영국, Ⅳ장에서는 프랑스, Ⅴ장에서는 한국의

방송산업을 분석하였다. 독일과 일본의 방송시장을 분석한 결과는 별개의 보고서로

묶었다. 마지막장에서는 주제별로 요약을 한 다음에 제언을 담았다.
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Ⅱ . 미국의 방송시장 분석

1. 미국의 디지털 방송 정책

1) 정책의 기본 방향

미국의 디지털TV 정책은 1996년 통신법 (Telecommun icat ion Act 1996) 제2

및 동법을 바탕으로 F CC가 제정한 규칙으로 구성되는데 그 기본적 이념은 ① 디지

털방송용 주파수 할당을 기존 방송사업자에게 한정한다, ② 주파수의 사용방법은 방

송사업자의 재량에 맡긴다(단, 무료로 시청할 수 있는 채널을 최소한 하나는 운용해

야 한다) , ③ 디지털방송사업자는 `공공의 이익, 편의 및 필요'에 봉사할 의무를 진

다 등이다. 또한 1996년 통신법은 F CC에 대해 디지털 시대의 방송사업자가 지켜야

할 `공공의 이익'에 관한 규칙을 제정하도록 규정하고 있다.

F CC의 디지털 TV규칙은 1996년 통신법 제20 1조 `방송 스펙트럼의 유연성'을 바

탕으로 작성되고 있지만, 디지털 규칙의 토대에는 1987년 7월부터 NHK의 하이비전

개발에 대응하는 조치인 `ATV 서비스와 그것이 기존 텔레비전 방송 서비스에 미치

는 영향'에 관한 조사·연구를 토대로 하고 있다고 할 수 있다. F CC는 이러한 조

사·연구 결과를 토대로 하여 수 차례에 걸쳐 `보고와 명령'이라는 형태의 문서를

공표하였다.

디지털 방송 개시 시한에 대해서는 방송시장의 규모와 지역 방송국의 성격에 따

라 차별을 두었는데, 먼저 전국 TV 보유가구의 30%를 커버하고 있는 상위 10위권

시장의 4대 네트워크 상업 방송사들은 1999년 5월 11일까지 지상파 디지털 방송을

개시하도록 규정했다. 11위에서 30위권 시장의 상업방송사들의 경우 1999년 11월

일까지, 여타 상업 방송국들은 2002년 5월 1일까지, 그리고 공영 방송사들은 2003

5월 1일까지 디지털 TV 방송을 개시하도록 되어 있다. 또한 2006년 말까지 85%의
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디지털방송 보급율을 전제로 아날로그 방송을 중단하고, 기존 아날로그 방송용 주파

수를 F CC에 반납하도록 하여 디지털 방송 전환을 완료하기로 예정되어 있다.

NAB (Nat ion al Associa t ion of Br oadca st ing)의 발표에 따르면 상위 10위권

시장의 22개 방송국이 1998년 11월 1일을 기해 최초로 디지털 TV 방송을 개시하

여 F CC의 규정보다 더 빠르게 디지털 전환이 이루어지고 있는 것으로 보고되었다.

또한 2001년 5월 현재 195개 방송사들이 디지털 방송을 실시하고 있는 것으로 나

타났다.2) 이는 65개 시장에서 이뤄지고 있는 것인데 전미 TV가구 중 68 .5%를 커

버하고 있는 것이다. 비교적 순조로운 전환이 이루어지고 있다는 평가이다.

<표 Ⅱ- 1>미국의 지상파 디지털 방송 정책 추진 개요

시기 내 용

1996 . 2 . 8 . Telecommunicat ion Act of 1996 발효

1996. 11.27.
관련업계, DTV 기술규격 합의서(Technical St andar ds Agreement )를

FCC에제출함

1996. 12.24 . F CC, DTV 기술규격 최종안 통과시킴

1997 , 4 . 3 . F CC, Fifth Repor t and Or der , Sixth Repor t and Or der 공표

1998 . 11. 1.
상위 10위의 미국 방송시장의 22개 방송국은 11월 1일을 기해 최초로

디지털 TV방송을 개시

1999 . 5 . 1.

상위 10위 시장의 네트워크 가맹국(미국 가정의 30%)은 디지털 프로

그램을 전송, 11월 1일까지는 상위30위의 시장의 네트워크 가맹국이

디지털 TV 프로그램을 전송해야 하는 시한

2002 . 5 . 1. 모든 상업 방송국이 디지털 TV 시설을 운영해야 하는 시한

2006. 12.3 1. 아날로그 방송의 종료

2 ) 디지털 전환관련 허가정책

디지털 TV 방송사업자 허가와 관련해서 F CC는 원칙적으로 기존방송사에 디지털

방송용 채널을 무료로 부여하였다. 그것은 기존 아날로그 방송사업자에게 디지털 방

2) In for m a M edia Gr ou p , T B I yea r b ook 200 1 , 김국진·천혜선 , 방송의 디지털전
환 과정과 정책대응 , 정보통신정책 , 200 1, 6 .
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송용 주파수 할당의 우선권을 부여, 이들 지역 방송국을 통해 지상파 디지털 방송

서비스를 정착시키려는 의도였다.3) 또한 F CC는 지상파네트워크는 현재 아날로그

방송서비스와 적어도 동일한 해상도의 무료 디지털방송서비스를 일반 시청자들에게

제공해야 한다는 사항 외에 반드시 HDTV 방영이나 아날로그·디지털 동시방송을

의무화하지는 않았다. 프로그램 편성이나 부가서비스 전송을 위한 파트너십 구성 문

제에 있어서도 수신설비 보급 촉진이라는 단서만을 달았을 뿐 면허 취득자의 자율

에 맡겼다.

단, 면허 허가에는 몇 가지 의무사항이 전제되는데, F CC가 규정한 시한에 따라

디지털 방송 서비스를 개시할 의무가 있으며, 허가 후 3년 내에 방송을 실시하지

않을 경우, F CC는 사업자에게서 부여한 면허를 취소하도록 되어 있다.4) 만약 방송

사가 디지털 TV로의 전환을 원치 않을 경우에는 Sixt h Repor t an d Or der에서

채택된 채널 할당표가 최초로 공개된 날로부터 90일 이내에 F CC에 디지털 TV 면

허 취소를 신청할 수 있다.5)

기존 아날로그 방송사업자들에게 디지털 TV 방송용으로 추가적인 주파수 6MHz

를 무료로 할당하였으나 디지털 전환이 완료되면, 하나의 주파수를 F CC에 반납해야

한다. 이때 채널 반납 후에 남겨지는 채널은 디지털 방송을 전송하는 주파수이므로,

가능한 한 핵심 스펙트럼대에 위치되어야 한다.

한편 F CC는 ①4대 네트워크 가맹국 중 하나 이상이 디지털 TV 전송을 시작하지

않은 경우, ②디지털－아날로그 변환기를 일반 시장에서 구하기 어려운 경우, ③

TV 보유가구수의 15% 이상이 지상파 혹은 케이블을 통해서 디지털 TV 신호를 수

신하지 못하는 경우, ④TV 보유가구수의 15% 이상이 디지털 TV 수상기가 없거나

지역 방송국을 통해 디지털 TV 신호를 수신할 수 있는 변환기가 탑재된 아날로그

3) N ew m edia M a r k et s , 200 1 . 1 . 12
4) P a u l B u d d e C om m u n ica t i on P t y L t d . , N ew s- Au s t r a l ia - B r oa d ca s t in g

(C a ble , P a y , Digit a l TV , R a dio)" , 200 1 .5 , 김국진·천혜선 , 앞의 논문
5) 미국 F CC에서 지상파 디지털TV 전반에 관한 정책방안과 주파수 할당안을 최종 결
정한 것은 지난 1997년 4월 3일 공표한 F ift h R ep or t a n d Or d er와 Six t h
R ep or t a n d Or d er에서 이다 . F CC는 1996년 통신법에 의거하여 기존 방송사업자
에게 우선적으로 디지털TV 주파수를 배당키로 하였으며 기존 아날로그 채널과 디지
털 채널을 함께 운용하다가 아날로그와 디지털 전환시점이 되면 아날로그 주파수를
반환하도록 하였다 .
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TV 수상기도 없는 경우에 대해서는 해당지역 방송국이 마감시한(2002년 5월 1일)

연기 요청을 할 수 있도록 허용하고 있다.6)

<표 Ⅱ- 2 > DTV 수상기 판매율

연 도 판매 대수 비 고

1998 13 ,176 천 대

1999 12 1,000 천 대

2000
1/ 4분기 68 ,184 실제판매치

연말까지 425 ,000 예 상 치

출처 : 김국진, 천혜선, 지상파디지털방송도입국의정책과전망 , 정보통신정책, 2000. 8. 16.

F CC에 의하면, 200 1년 4월 25일 현재 1,440개 방송사가 디지털 방송을 위한

사업신청을 하였고, 이중 1,09 1개 방송사가 허가를 받았다. 현재 192개 방송국이

디지털 방송을 실시하고 있다. 이를 시장별로 보면, 상위 10위 시장의 40개국 중

35개국이 이미 허가받은 DTV설비를 구축하였으며, 4개국은 기한연장을 받은 상태

이고 38개국이 디지털방송을 하고 있는 상황이다. 11위∼30위 시장의 79개 방송국

가운데, 58개국이 DTV설비를 구축하였고, 18개국이 기한연장을 받았으며 67개국

이 디지털방송을 하고 있다.7)

3 ) 디지털전환 촉진을 위한 정책대응

( 1) 방식논쟁에 대한 적극적 대응

F CC는 2001년 1월 19일, 기존에 채택한 8- VSB 방식을 DTV 전송 표준 시스템

로 고수할 것임을 재확인했다. F CC는 8- VSB 방식 이외에 다른 대안적인 방식

(COF DM)의 사용을 고려할 이유가 없다고 결론지었다. 한편, 디지털 수신기의 성능

표준을 제정해 달라는 요청에 대해서는 계속 진행 중인 기술 발전을 경직되게 할

6) h t t p :/ / www .a b a .gov .a u / wh a t / p r ogr a m/ con t - r eg .h t m
7) h t t p :/ / www .d t g .or g .u l/ n ew s/ u k n ew s/ b b c su r v ey .h t m , 김국진·천혜선 , "방송
의 디지털 전환 과정과 정책 대응" , 정보통신정책연구원 , 200 1, 6 . 재인용 .
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가능성과 현행 기기들의 가용 능력을 제한할 가능성이 있다는 이유로 기각했다. 그

리고 수신기에 대한 논란과 관련해서는 앞으로 지속적인 관심을 갖겠다고 밝혔다.

(2) 디지털신호 수신장치 의무화 강구

F CC는 TV 수상기에 단계적으로 디지털신호 수신장치를 의무화할 방침이다. 이에

대해 소비자 단체와 TV 메이커들은 TV 수상기 값이 인상될 요인이 생겼다며 우려

하고 있다. 그러나 F CC는 대형 TV의 경우 가격을 조금 인상하더라도 별로 눈에 띄

지 않을 것이라며, 우선은 대형 화면 수상기 중 일부에 디지털신호 수신장치 설치를

의무화하기로 했다.

현재 디지털 TV 수상기는 다양한 형태로 판매되고 있어 가격이 수천 달러씩 나

가는 실정이다. 예를 들어 뛰어난 화질을 자랑하는 고선명TV(HDTV) 모니터만 약

2 ,500달러에 달하고 별개의 세트톱박스나 튜너도 1,000달러나 된다. 이와 같은 디

털 수상기 소매 가격은 아직도 일부 열성적인 초기 구입자들 아니면 구입하기 상당

히 비싼 수준이다. F CC는 방송사들의 이러한 문제점을 감안해 새로 생산되는 일부

TV 수상기에 디지털 신호를 수신할 수 있는 장치가 설치되도록 의무화하기로 하고

이럴 경우 생산량이 늘어나 가격도 떨어지게 될 것이라고 전망하고 있다.

그러나 이에 대해 가전사들은 가격이 대당 200∼300달러 정도 인상될 것이라며

F CC의 이러한 조치에 반발하고 있다. CEA (Con su mer Elect r on ics Associa t ion

소비자 가전 연맹)도 F CC 방침은 반소비자적이라는 반응이다.

(3) 디지털 TV신호의 케이블전송을 위한 규칙 채택

F CC는 아날로그와 디지털 TV신호를 동시 전송하는 것과 관련해서 관련 당사자

들의 의견을 수렴하였다. 이는 방송사들이 요구한 제안을 긍정적으로 검토한 것으로,

F CC는 이를 통해 기술적·법적인 문제의 해결뿐만 아니라, 디지털TV 신호만 내보

내는 TV방송국이 지역 케이블 TV를 통해 전송되어야 한다는 입장을 분명히 하였

다.

F CC는 아날로그 주파수를 반환한 디지털 TV방송국에 대해도 지역 케이블 방송

사가 반드시 전송하도록 하였다. 이러한 조치는 아날로그로부터 디지털로의 전환을

촉진하기 위한 일련의 조치 중 하나이다. F CC는 디지털전환 자체가 소비자들에게
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비디오 프로그램과 기타 다양한 서비스의 선택권을 확장시켜줄 것으로 보고 있다.

아울러 디지털전환은 주파수의 보다 효율적 활용을 가능하게 해 줄 것으로 기대하

고 있는데, F CC로 회수되는 주파수는 부분적으로 새로운 통신 서비스와 비디오 서

비스사업자에게 경매를 통해 새로운 경쟁사업자에게 제공할 방침이다.

(4 ) DTV Labelin g

F CC는 2000년 9월 14일 DTV수신기 라벨부착규칙을 채택하였다. 이는 소비자

로 하여금 케이블TV와 함께 운용되는 DTV 수신기의 능력에 관한 정보를 충분히

제공하기 위한 것이다. 라벨부착 문제는 시장주도의 해결이 선호되었으나, 관련 사업

자들이 합의를 도출하지 못함에 따라 이 같은 규제접근법을 채택한 것이다. F CC는

3가지 종류의 라벨을 구분하였는데 그 내용은 다음과 같다.

ⅰ) "Digit a l Cable Rea dy 1"

디지털 프로그램 편성을 제공하는 케이블시스템에 직접 접속하여 아날로그 베이

직, 디지털 베이직, 디지털 프리미엄 케이블 TV 프로그램을 수신할 수 있는 가전

TV 수신장치를 의미한다.8)

ⅱ) "Digit a l Cable Rea dy 2"

Digit al Cable Rea dy 1 세트의 속성에다가 다양한 가전 응용기기 부착을 위해

용되는 1394 디지털 인터페이스 커넥터를 포함한 가전 TV수신장치를 의미한다

Digit a l Cable Ready 2 수신기를 디지털 STB에 접속하면, 고도의 양방향성 디지

서비스가 가능하다.

ⅲ) "Digit a l Cable Rea dy 3"

Digit al Cable Ready 1 세트의 속성에다가 디지털 프로그램 편성제공과 고도

양방향 디지털 서비스를 제공하는 케이블 시스템에 직접 연결함으로써 양방향 디지

털 서비스를 수신할 수 있는 가전 TV 수신장치를 의미한다.9)

8) h t t p :/ / www .d t g .or g .u k / n ew s/ u k n ew s/ sk y 5m il .h t m
9) h t t p :/ / www .d t g .or g .u k / n ew s/ u k n ew s/ - d ign h ood .h t m
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(5) 정부(의회)의 적극적인 개입

미국에서 방송에 대한 규제기관은 F CC이지만, 최종적인 책임은 의회가 지고 있는

데 의회(상하원)에서는 지난 2년간의 디지털방송 실시성과에 대해 우려를 표명하고

방송사와 소비자 가전연맹을 대상으로 청문회를 실시하였다. 상하원이 공동으로 참

여한 소위원회는 청문회를 통해 디지털 전환 과정상의 문제점에 대한 의견을 조율

하였다. 이 자리에서 방송사는 원활한 디지털방송이 이뤄지기 위해서는 단말기가 먼

저 충분히 보급이 되어야 한다는 원론적 주장을 되풀이 하였고, 따라서 미국내에서

판매되는 모든 TV에 대해 디지털신호를 수신할 수 있도록 장비를 갖추도록 의무화

할 것과, 케이블 TV에서 아날로그와 디지털방송신호가 모두 Mu st Car r y되어야 한

다고 주장하였다.

한편 CEA (con sumer elect r on ics a ssociat ion : 소비자 가전연맹)는 방송사의 요

수용하면, 소비자에게 추가로 200 ~ 600불의 비용을 전가하는 행위가 되므로 이는

당하다고 주장하였다. 본질적으로 방송사에서 양질의 디지털방송 프로그램을 제작·

편성하여 방영하는 것이 디지털방송보급에 결정적 영향을 미친다고 주장하였다. 가

전사는 가격이 지속적으로 낮아질 것이라고 보고 하루 빨리 양산체제로 돌입하여야

보다 급격한 가격하락이 가능하다는 점을 피력했다. 동시에 이러한 가격안정을 위해

서는 시청자들이 보고자 하는 유인요인이 절실한데, 그런 면에서 기존의 방송사들이

너무 미온적이었음을 지적하였다.

또한 컨설팅사들은 하루 빨리 정부가 개입하여야 한다는 견해를 피력하고 있다.

시장기능에만 맡겨두면, 2020년에나 아날로그방송 종료가 가능할 것이고, 미온적 정

부개입시 20 15년에 아날로그방송 종료가 예상되기 때문이다. 그러나 적극적 정부개

입시에는 20 10년에 아날로그방송 종료가 가능하다는 것이다. 최종적으로 의회는 책

임을 이들 모두에게 따져야 할 시기가 왔음을 강조하며, 방송사와 가전사 등이 상호

협력해야 한다는 의견을 제시하였다. 이에 따라 NAB와 CEA 등은 NAB 200 1

DTV St or e를 공동 개점하였고, 향후 판촉에 공동 대응하기로 하였다.

4 ) 규제변화의 방향, 탈규제 본격화

( 1) 케이블 방송의 소유제한 규제철폐

2001년 3월 3일 미국 컬럼비아 항소심 법원(U . S . Cour t of Appeals for

Dist r ict of Columbia )은 하나의 케이블 방송사가 유료 텔레비전 시장의 30% 이상
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점유할 수 없도록 한 F CC의 소유제한 규정을 철폐하는 결정을 내렸는데, 이같은

결정으로 케이블 방송업체를 포함한 전 미디어 산업계에 일고 있던 합병에 가속이

더해졌다.

이 판결은 케이블업계의 총소유 규모 제한의 철폐라는 의미를 넘어서서 그와 유

사한 다른 F CC의 제한 규정도 동일한 논리로 철폐될 가능성을 열어 주었다. 예컨대

단일 TV방송사가 미국 총시청자의 35% 이상에 점유할 수 없도록 제한한 소유 규정

도 케이블 규정과 동일한 논리로 그 존속의 타당성에 의문이 제기된 것이다. 따라서

항소심법원은, 판결에서 FCC에게새로운소유제한선을확립하도록명령하였다.

이 판결은 "수평적인 제한인 점유율 제한은 케이블 TV가 접근하고자 하는 소비

자에게 더 이상 접근할 수 없도록 막음으로써 케이블 TV 회사의 자유를 침해한 것

이며, 수직적 제한인 프로그램 편성비율 제한은 케이블 TV 사업자들이 자신들이 전

송하는 내용에 대해 편집할 수 있는 권리를 침해한 것"이라고 밝히고 있다.

이러한 규제정책의 변화는 현재 F OX나 CBS , NB C와 같은 주요 방송사들에게 큰

영향을 미칠 것으로 간주되고 있다. 왜냐하면 대부분의 주요 네트워크들은 이미

F CC가 정한 한도인 35%를 넘어섰거나 거의 임박한 수준인데, 이번 판결을 계기로

자신들에게 가해진 35%의 규제선도 철폐될 것이라고 보기 때문이다.

(2) 4대 지상파 네트워크에 대한 복수 소유 규제 철폐

부시 정부의 F CC는 주요 4대 방송 네트워크(AB C, CBS , NB C, F ox)의 신생

네트워크(WB , UP N ) 복수 소유를 제한하는 규정을 철폐함으로써 탈규제를 향한

움직임을 본격화했다.10) 이는 연방법원에서 지상파와 케이블방송사들에 대해 적용

되고 있는 소유제한 규정이 위헌이라는 판결이 내려진 뒤에 취해진 일련의 예상된

조치로 볼 수 있다. F CC는 앞으로 하나의 미디어 시장권 내에서 신문과 방송을 함

께 소유하는 것을 금지하고 있는 규제안의 철폐를 검토하고 있다. 더 나아가 마이클

파월(Mich ael P owell ) F CC 의장은 주요 네트워크간의 합병을 금지하고 있는 규

제안의 완화를 고려하고 있다.

이번에 F CC가 밝힌 규제안 철폐의 배경에 따르면, 1996년 71%에 이르던 주요

6개 네트워크의 주시청시간대 시청률이 2000년에는 58%로 떨어졌으며, 요즘은 약

10) 미국 , 방송의 탈규제 본격화 , 동향과 분석 , 한국방송진흥원 , 200 1 , 4 . 30 .
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84%의 가구가 위성이나 케이블방송을 통해 텔레비전을 시청하는 것으로 나타났

다.11) 즉 위성방송과 케이블방송이 기존의 지상파 네트워크의 실질적 경쟁자로 자

리 잡았다는 것이다. 따라서 주요 네트워크들이 다양한 목소리의 확보라는 이유로

다른 네트워크를 구성하거나, 신생 네트워크를 합병하지 못하는 것은 규제입안 시기

와 전혀 다른 미디어 시장에서 적용될 수 없다는 것이다.

주요 네트워크들이 다른 네트워크를 소유할 수 없다는 규제안은 1946년에 만들어

져 55년간 지속되어온 조항이다. 이 조항의 제정 취지는 하나의 방송 네트워크가 독

점적 목소리를 내지 못하게 함으로써 의견의 다양성을 지켜 나간다는 것이었다.

1996년 통신법안으로 이 조항에 대한 재검토가 필요하게 되었고, 2000년 미 의회는

이 조항이 더 이상 필요없다는 결론에 이르렀다.

(3) 위성방송의 재송신 규칙 개정

F CC는 위성방송을 이용한 지상파 로컬 방송의 재송신에 관한 규칙을 2000년 11

월 2일 발표하였다. 이번 규칙 제정은 위성방송에도 지상파 로컬 방송의 재송신을

인정하기로 결정한, 99년 11월에 제정된 「Sa t ellit e Home Viewer Act s」의 개

정에 따른 것이다. 이로써 위성방송사업자는 케이블 TV에 대한 경쟁력이 한층 강화

되었는데, 이것은 미국의회가 케이블 TV와 위성방송의 경쟁을 통해 소비자의 편익

증진을 도모하고 정부규제 대신 시장규제를 받게 하려는 의도라고 할 수 있다.12)

이 규칙을 살펴보면, 첫째, 위성방송의 지역방송재전송과 수퍼스테이션 전송이 의

무사항은 아니며, 위성방송 사업자는 전송되는 채널을 선택할 수 있다. 그러나

2002년 1월부터는 일단 위성방송 사업자가 특정 지역에서 지역방송을 재전송하기

로 결정할 경우, 해당 지역의 모든 지역방송을 재전송해야 하는 의무송신 규정이 적

용된다. 둘째, 만일 위성방송이 특정 지역에 지역방송을 재전송하는 것을 고려하지

않을 경우, 해당 지역 가입자는 위성방송을 통해 전국 네트워크 프로그램을 시청할

수 있는데, 그 조건은 해당 가입자가 외부 안테나를 통해 Gr ade B급의 방송신호를

수신할 수 없다는 것을 증명해야 한다. 셋째, F CC는 위성방송이 지역방송 재전송

이라는 케이블 TV 고유의 역무를 제공하는 이상, 케이블 TV에 부과되었던 규제원

11) 위의 글
12) 정보통신정책연구원 , 디지털 방송산업 종합발전계획 수립 , 200 1, 2 , p .70
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칙이 위성방송에도 동일하게 적용되어야 한다는 것을 분명히 하였다.13)

(4 ) 신임 F CC의장 Mich ael P owell 규제정책 방향

2000년 부시 행정부의 출범과 함께 F CC의 신임의장으로 임명된 마이클 파월

(Mich ael P owell )은 디지털 시대의 정보통신환경의 변화에 대응하는 규제변화에

대해 새로운 입장을 표명하였다. 그는 F CC의 진보와 자유재단(Th e P r ogr ess &

Fr eedom F oun dat ion )에서 개최된 컨퍼런스에서 다음과 같은 사항을 강조하였다.

먼저 혁신에 대한 유인을 제공할 것, 규제완화와 시장경쟁을 촉진할 것, 규제구조를

합리화할 것, 규제원칙을 개발할 것, 신속하고 효율적인 규제절차를 확립할 것, 규제의

독립성을 확보할 것 등이다. 이 사항들을 구체적으로 살펴보면 다음과 같다.14 )

① 혁신(Inn ovat ion )에 대한 유인

규제에 있어서 가장 중요한 것은 혁신에 대한 유인이다. 전통적인 경제에 있어서

는 가격경쟁이 시장을 효율적으로 한다고 설명하고 있으며, 따라서 반독점정책

(an t it r u st policy)은 경쟁을 촉진하는 것을 목적으로 하고 있다. 그러나 지금은 가

을 통한 경쟁보다는 혁신을 통한 경쟁이 더욱 중요하다고 설명하고 있다. 즉 과거에

는 누가 얼마만큼 저렴한 가격을 내세우냐에 따라 경쟁력이 좌우되었다면, 디지털

시대에는 누가 어떤 기술을 확보하여 혁신(Inn ova t ion )을 이끌어 낼 수 있는가에

쟁우위가 좌우된다는 것이다.

② 규제완화와 시장경쟁

과거 구소련 등과 같은 중앙통제하의 경제는 많은 것을 달성하였으나 가장 중요

한 혁신과 기업가 정신을 상실하게 함으로써 실패하게 되었다. 혁신이 번영의 원동

력이 되는 Sch umpet er ian 15)의 신경제에서는 부적절한 규제에 의해 시장이 저해

13) 송종길 , 다매체·다채널 시대 국내 재송신 정책 수립방안에 관한 연구 , 한국방송
진흥원 , 200 1.8 . p .46 .

14 ) M ich a el K . P ow ell , Th e Gr ea t Digit a l B r oa db a n d M igr a t i on , 2000 . 12 .
유기주 , 디지털 광대역 통신으로의 이주와 규제에 대한 F CC의 견해 , 정보통신정
책연구원 연구보고서 , 2000 , 12 . 16 재인용

15) 마이클 파웰 F CC위원장은 미국의 경제학자 슘페터 (s ch u m p et er )의 기술혁신론
을 옹호하였다 . 기술혁신이란 말은 슘페터가 사용한 in n ov a t ion과 동일한 의미로
서 , 슘페터는 혁신이 기술의 발전을 이끌고 , 새로운 시장의 개척 , 상품공급 방식의
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받고 왜곡되지 않도록 경쟁시장을 잘 돌보아야 할 것이다. 또한 혁신에 있어서 불확

실성이나 어려움이 발생되는 부문이 무엇인가를 신중하게 살펴보아야 할 것이며, 성

급하게 시장실패를 단정지어 규제를 하려고 해서는 안 될 것이다. 한편 소비자 보호

문제도 지속적으로 중요시되어야 할 것이다.

③ 규제구조의 합리화

통합된 기술 및 시장에서 규제가 서로 조화를 이루도록 하기 위해서는 신중하여

야 하며 공익에 대한 유연한 해석이 필요하다. 또한 전화, 케이블, 광대역서비스, 방

송, 무선, 위성 등과 같은 통신서비스 전반에 걸쳐 디지털 전환이 이루어지고 있음을

인식하여야 한다. 따라서 규제기관은 전 분야에 걸쳐 경험과 지식을 습득해 나가는

동시에 지속적이고 원칙에 따른 접근을 유지해 나가야 할 것이다.

④ 규제원칙의 개발

정책에 영향을 미치는 기술적인 요인들을 습득하기 위한 지식을 지속적으로 배우

고 혁신이론, 경제적 유인 등을 더욱 잘 이해할 수 있어야 한다. 특히 자본시장, 반

독점, 시장경제에 대한 상세한 이해 등이 요구된다.

⑤ 신속하고 효율적인 규제절차

지금의 규제 진행은 인터넷시대에 대응하기에는 너무 느리다. 시장변화에 대응하

여 규제가 신속히 이루어지기 위해서는 규제의 투명성, 규제의 단순화가 요구된다.

또한 시장을 모형화하여 개발하려는 유혹을 버리고 시장의 기능에 의해 의사가 결

정되도록 두어야 한다.

⑥ 규제의 독립성

지속적인 변화가 발생하는 시장에 있어서는, 많은 사업자들이 규제의 틀 속에서

보호받거나 규제를 이용하여 경쟁사업자들에게 짐을 지우려는 유인이 발생한다. 따

라서 F CC는 정치적 선호나 압력으로부터 벗어나 사려깊게 판단할 수 있어야 한다.

변경 등 경제에 충격을 주어 경제변화를 야기시키는 동인으로 보았다 . 즉 이것에
의해 동태적 (動態的 ) 이윤이 발생하므로 혁신은 기술발전의 도입과 이것이 보급되
는 과정을 포함하고 있다는 점에서 기술혁신과 같다고 할 수 있다 .
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그러나 파웰(P owell)이 향후 규제의 방향으로 언급하고 있는 규제구조의 합리성

이나 규제기관의 독립성, 규제완화 및 시장경쟁촉진이라는 문제는 기존의 F CC의

입장과 크게 다르지 않다. 특히 파웰(P owell)은 규제의 중요한 요인으로써 과거에

는 단순히 경쟁을 촉진하는 정책을 이용하였고, 이를 통해 가격을 인하시켜 소비자

의 후생을 증가시키는 것을 목적으로 하였으나, 앞으로는 가격경쟁이 아닌 창조적인

혁신경쟁을 촉진하여야 한다고 주장하고 있다. 그러나 파웰(P owell)이 제시한 정책

방향은 과거 F CC가 1996년 통신법을 통하여 통신산업을 독점적인 사업에 대한 규

제형태에서 경쟁으로의 촉진을 추구한 이면은 단순히 가격인하의 정태적 효율성 뿐

아니라, 생산성 증가 및 경쟁을 통한 기술 발전 등의 동태적인 효율성을 염두에 두

고 있었던 것과 크게 다르다고 볼 수 없겠다.

5 ) 소수 인종을 위한 방송복지 정책의 구체화

미국은 현재 방송이 갖는 다양성 추구라는 기본 명제를 충실히 이행하기 위해

계층의 다양성, 구체적으로 소수인종의 존재와 목소리를 TV에 최대한 반영하기 위

한 방송복지 정책을 속속 발표하였다.

( 1) 고용정책

소수인종배려정책은 고용부문에서 프로그램 편성과 등장인물의 캐스팅, 그리고 오

너십 부문에 이르기까지 광범위하게 이루어지고 있다. 먼저 고용부문부터 살펴보면,

지난 2000년 1월 초, NB C와 ABC는 전국 유색인 지위향상 협회' (Nat ion al

Associa t ion for t h e Advan cement of Color ed P eople : NAACP ) '와 소수인종

배려를 위한 협상을 실시하고 그 결과를 발표해 주목을 끌었다. NAACP는 그동안

일부 시민단체들과 함께 방송에서의 소수인종 배려를 강력하게 촉구해왔던 가장 대

표적인 그룹이었다. NAACP와 NBC간에 체결된 협상내용은 프로그램 제작과 고용

측면에서의 소수인종 활용폭 확대를 골자로 하고 있다. 이를 자세히 살펴보면 다음

과 같다.16)

- 소수 인종 방송작가를 위한 직위 신설

16) 美 , 소수인종 우대정책 구체화 , 해외방송정보 , 2000 . 5
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- 프로그램 제작자들에게 소수인종 방송작가의 활용을 적극적으로 권장

- 2000- 200 1년 시즌에 소수인종 제작자를 적극 고용

- 소수인종을 위한 인턴십과 대학 장학금을 더욱 확대

- 향후 18개월 동안 소수인종이 운영하는 독립제작사의 프로그램을 최소 1,000만

달러 이상 구입

협상 체결 후 NBC측은 이번 협상이 NBC에 긍정적인 효과를 가져다줄것으로 보

고, 이러한다양성추구정책이시청자확보에결정적인기여를할것으로전망했다.

한편 ABC와의 협상결과도 이와 유사하다. 주요 협상내용을 보면, 소수인종 제작

자와 방송작가를 위한 지원정책 마련과 소수인종 대학생을 지원하기 위한 기금 조

성 등을 들 수 있다. 소수인종 배려를 위한 협상은 CBS와 F OX에서 먼저 이루어

졌다. CBS는 소수인종의 고용비율을 늘리고, 이들의 승진과 급여향상을 약속하였

고, F OX도 소수 인종의 배려를 위한 직위신설과 승진을 약속했다. 주요 네트워크

들의 이러한 협상은 실질적이고 구체적인 후속조치들로 이어졌다. CBS는 2000년

4월초, 소수 인종 배려 차원에서 새로 신설된 수석 부회장직에 흑인 여성 조시 토

마스(J osie Th oma s)를 승진·임명했고, NBC는 네트워크 중 가장 빨리 이미 폴

라 매디슨이라는 흑인여성을 다양성 담당 부회장에 기용한 바 있다.17)

(2) 소수인종 프로그램의 편성확대

CBS는 2000년 초부터 소수인종 드라마 천사의 도시 (Cit y of Angel s)를 방송

하고 있다. 기존에도 소수인종을 주제로 하거나 소수인종이 주연을 맡은 드라마가

없었던 것은 아니지만, 이 드라마는 등장인물에서부터 방송대본, 촬영, 연출에 이르

는 모든 과정을 소수인종들이 맡고 있다. 이 프로그램에서 소수인종(주로 흑인)은

등장인물의 85%를, 그리고 제작진의 70%를 차지하고 있다. 천사의 도시이외에도

현재 CBS는 흑인이 주로 등장하는 드라마 천사의 손길 (Tou ch ed by an Angel )

을 방송하고 있다. 이러한 추세는 NBC, ABC, F OX 등의 다른 네트워크들에게도

반영될 전망이다.18)

(3) 등장인물의 캐스팅

17) 위의 글 , p .48 .
18) N ew Yor k Tim es , 2000년 1월 8일자 , 2월 4일자



Ⅱ. 미국의 방송시장분석 17

NAACP와 같은 시민단체들은 소수인종을 배경으로 하는 프로그램 수의 단순한

증가 뿐만 아니라, 일상적인 프로그램에서 얼마나 많은 소수인종이 화면에 등장하느

냐 하는 점에도 관심을 갖고 있다. 즉 수적인 면에서도 소수인종은 실제 세계만큼

등장되어야 하고, 역할면에서도 중요한 배역이 주어져야 한다는 것이다. 소수인종을

배경으로 하거나 이들이 주연을 맡아 성공을 거둔 대표적인 프로그램으로 80년대의

Cosby Sh ow'나 ' J amie F ox Sh ow'를 들 수 있다. 천사의 도시와 같은 프로그

램이 주목을 받는 이유 또한 소수인종의 이야기를 다루었다는 점보다는 소수인종의

등장비율이 높고 또 이들이 중요한 역할을 맡고 있다는 점에 있다.

관련 단체들의 이러한 요구에 네트워크들은 프로그램의 제작과정이나 배우들의

캐스팅에 각별한 신경을 쓰고 있다. 천사의 도시는 푸에르토리코 출신의 연출가가

제작하고 있으며, 흑인배우가 주연을 맡고 있다. ER이 백인중심의 병원 드라마라

면 천사의 도시는 흑인판 ' ER '인 셈이다. CB S가 다음 시즌에 선보일 Amer ican

F amily '에는 라틴계의 에드워드 제임스가 주연으로 캐스팅되었다. ABC는 Wife

an d Kids '에 흑인배우를 등용했다. NBC도 모든 프로그램에 적어도 한 명 이상의

소수인종을 중요한 배역에 캐스팅한다는 계획을 갖고 있다. 소수인종에게 배역이 주

어질 프로그램으로는 ' Th e Thin g abou t F amily ' , ' DAG' , ' In Living Color '

그리고 Homicide ' 등이다.19)

(4 ) 오너십의 확보

소수집단이 자신들의 목소리를 내는데 있어 오너십의 확보만큼 효과적인 수단도

없다. 미디어를 직접 소유함으로써 그만큼 쉽게 자신들의 의견을 개진할 수 있는 것

이다. 현재 미국에서는 여성이나 소수인종 집단의 텔레비전과 라디오 소유를 돕기

위한 여러 가지 방안들이 강구되고 있다. 소수인종의 방송사 경영·소유를 지원하기

위한 기금마련도 이러한 방안의 일환으로 진행되고 있다. 일부 방송사와 시민단체를

중심으로 마련되고 있는 이 기금은 라디오, 텔레비전 방송사의 소유를 원하는 여성

과 소수집단을 위해 쓰여질 것으로 전망된다.20)

(5) 미국정부의 노력

19) B r oa d ca s t in g & Ca ble , 2000년 1. 10일자
20) 美 소수인종 우대정책 구체화 , 앞의 글 , p .50
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방송에서의 소수집단의 차별을 없애고 다양성을 확보하기 위한 노력은 정부 차원

에서도 이루어지고 있다. F CC는 2000년 1월 평등고용 기회제공에 관한 규

정 (E qu al Employment Oppor t un it y Rules : EE O)을 채택했다. 이 규정은 모

든 라디오, 텔레비전 그리고 케이블 회사들이 직원을 고용함에 있어서 성별이나 민

족, 종교 그리고 피부색깔에 의한 어떤 차별도 금지하고 있다.21) 이 규정은 구체적

으로 방송면허를 받은 모든 방송사는 직원 채용시 여성이나 소수민족을 포함한 모

든 사람들이 동등한 기회를 갖도록 충분한 정보를 제공해야함을 명시하고 있다. 그

러나 이 규정에서는 소수집단을 위한 특정한 지위의 마련이나 이를 위한 외부적인

압력을 강제로 규정하고 있지는 않다. 그리고 직원수 5명 이하의 작은 방송사들은

이러한 규정에 적용을 받지 않도록 하고 있다. 그러나 적용을 받게 되는 모든 방송

사는 EEO에 관한 이행여부를 면허획득 중간연도에 F CC에 보고해야 하고, F CC는

각 방송사의 EEO 이행여부를 면밀히 검토한 후 이를 면허갱신에 반영하고 있다.

(6) 상업 방송사에도 시각 장애자를 위한 서비스 의무화

F CC는 99년 11월 상위 25위권 상업방송사들은 텔레비전에 나오는 장면을 말로

설명해주는 별도의 서비스를 의무적으로 제공해야 한다는 법안을 채택했다.22) 이는

약 8백만∼1,200만으로 추산되는 미국의 시각장애자(부분적인 시각 장애자 포함)들

에게 일반 사람들과 똑같은 시청경험을 공유할 수 있도록 하기 위함이다. 부가음성

프로그램 채널(Secon d Au dio Pr ogr ammin g : SAP )로 불려지는 이 서비스를 방

송사들이 실시하게 되면, 시각 장애자들은 대화가 없는 중간중간에 지금 화면에서

어떤 장면이 전개되고 있는지를 나레이터의 해설을 통해 듣을 수 있게 된다.

이 부가서비스를 위해서는 먼저 프로그램을 제작할 때, 메인 사운드 트랙 이외에

장면 해설을 위한 별도의 사운드 트랙을 만들어야 한다. 물론 이같은 채널을 인식해

주는 장치가 부착된 텔레비전이나 비디오가 필요한데, 현재 각 가정에 보급된 텔레

비전의 약 59%에 SAP 채널 인식 장치가 부착되어 있는 것으로 추산되고 있다.23)

채널 인식 장치가 없는 TV를 소유하고 있는 경우는 이를 인식해주는 별도의 컨버

2 1) B r oa d ca s t in g & Ca ble , 2000년 4월 24일자
22) 美 F C C , 상업방송사에도 시각 장애자를 위한 서비스 의무화 , 해외방송정보 ,

2000 , 1 , p p .4 0- 4 1.
2 3 ) N ew Yor k Tim es , 1999 , 11, 23
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터를 따로 부착해야한다.

이 규정이 시행에 들어가면, 시행 18개월 안에 상위 25위권에 속하는 상업 텔레비

전 방송사들(빅 4 네트워크 가맹사들)은 주당 4시간씩 주 시청시간대나 어린이 프로

그램에 대한 화면 해설 서비스를 의무적으로 제공해야만 한다. 단, 장면의 상세한 설

명이 요구되거나 설명이 어려울 것으로 보이는 스포츠와 뉴스 프로그램들은 규정에

서 제외됐다. 이 규정은 일단 아날로그 지상파 방송에만 적용되지만 점차 디지털 지

상파 방송과 케이블 및 위성방송으로 그 적용범위를 넓히게 된다. 디지털 방송이 본

격화되면 이용할 수 있는 채널이 현재보다 많아지기 때문에 이와 같은 부가 서비스

의 운용이 한결 쉬워질 전망이다.

사실 시각 장애자들을 위해 화면에 나오는 장면을 구체적으로 설명해주는 서비스

는 10년 전부터 일부 공영방송에서 간헐적으로 실시되어 오고 있었다. 보스턴에 있

는 P B S계열의 WGB H라는 방송사는 80년대부터 Ma st er piece Th eat er '나

' Na t ur e ' 등 지금까지 약 1,600여 프로그램에서 화면 해설 서비스를 해오고 있다.

그러나 F CC에 의하면 상업 방송사의 경우, 이러한 공익 서비스를 실시하고 있는

방송사는 전체의 1%도 되지 않는 것으로 나타나고 있다.24) F CC의 이번 조치는

지난 96년 청각 장애자들을 위한 자막방송 의무화 조치에 이은 두 번째의 장애자

복지정책인 셈이다.

6 ) 디지털 방송 기술동향

방송의 디지털화에 따른 주요 장점들은 다음과 같다. 기존의 An alog 채널 사용시

보다 표준화질의 디지털 방송(SD)의 경우 4∼6배 정도의 채널확보가 가능하다는 것

(다채널화)과, 기존 채널로 1∼2개의 디지털 HDTV방송이 가능하며, 5. 1CH의 고

위 오디오 서비스가 가능하다는 것(고화질/음악) , EP G , Sh opping , Ban king , G

양방향 데이터 방송 등의 다양한 부가서비스 기능을 제공할 수 있다. 또한 위성, 지

상파 방송 인프라는 고속의 Down st r eam 채널로 사용, 기존의 인터넷 액세스 네트

워크는 Up/ Down St r eam채널로 이용하여, 기존의 고속 인터넷 서비스보다 초고

24 ) 美 F C C , 상업방송사에도 시각 장애자를 위한 서비스 의무화 , 앞의 글 , p .4 1.
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인터넷 액세스 및 다양한 서비스 모델의 창출이 가능하다.

( 1) 디지털 방송수신기 주요 구성

디지털 방송을 시청하기 위해 각 가정에서 보유해야 할 기기로는 크게 두 가지로

분류되어진다. 먼저 수신기와 디스플레이(모니터)가 통합된 일체형 수신기와 디스플

레이는 기존의 것을 이용하고 디지털 방송신호 수신을 위한 독립형태의 디지털 방

송 수신기(Set t opBox)가 있다. 셋톱박스는 전송방식에 따라 크게 QAM 변조방식

사용하는 Cable TV , QP SK 변조방식을 사용하는 위성방송, 8-VSB , C- OF DM 변

방식을 사용하는 지상파 방송의 세 분야로 나뉘어진다. 전송방식을 제외한 기본적인

시스템 구성(MPE G- 2 기반)은 같지만 Cable TV용은 안테나를 필요로 하지 않고

다른 두 분야는 안테나를 필요로 한다.

또한 Cable TV용은 양방향 서비스의 지원이 용이하지만, 다른 두 분야는 양방향

서비스를 제공하기 위해 ADSL 등과 같은 유선회선이 별도로 필요하다. 셋톱박스의

일반적 기능은 안테나로부터 수신된 디지털 방송신호를 수신하여 복조 및 MPE G- 2

시스템 및 오디오 비디오 디코딩을 거쳐 디스플레이로 디코딩된 영상 및 음성 신호

를 출력하는 기능을 담당한다. 셋톱박스는 사업자의 성격에 따라 분류되기도 한다.

특히 위성방송의 경우 무료 프로그램 수신을 위한 FTA (Fr ee To Air )형, 사업자

단위의 CASS 모듈을 채택한 유료방송형, 대화형 데이터서비스가 가능한 대화형 수

신기로 나누어진다.25)

(2) 대화형 디지털 방송기술개발 현황

인터넷의 발전이 원격 강의, 대화형 게임, 전자상거래 등 양방향 서비스를 보편화

시킴에 따라, 미래의 TV는 양방향 방송서비스가 불가피하게 되었다. 즉 TV는 발전

할수록 점차 P C와 유사한 기능을 지향해가고 있으며, 결국 TV에서도 소프트웨어는

핵심요소가 될 것이다. 따라서 TV에서도 P C와 같은 운영체제(Oper a t ing Syst e

브라우저(Br owser ) , 플러그인(plu g- in ) , 미들웨어(Middlewar e) 등 소프트웨어가

25) 조위덕·홍인화 , 디지털 방송 수신기 (S et t op B ox )기술 및 산업동향 , 정보화사회 ,
200 1 , 2 . , p p .8- 11
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되어야 한다.

최초의 대화형 TV서비스는 VOD가 될 것으로 예상되어, 1994년 경 플로리다에서

시범사업을 실시했었다. 그런데 VOD는 가정까지의 접속망 미비로 현실적인 장벽에

부딪혔다. 컨텐츠 부족, 응용 소프트웨어 부족 등 여러 요인이 VOD의 시장진입을

가로막았다. 현재 쉽게 예상할 수 있는 대화형 TV의 응용 가운데 하나는

EP G (Elect r on ic Pr ogr am Guide) , 즉 전자 프로그램 안내를 들 수 있다. 공중파

채널의 수가 증가하는 것은 물론이고 케이블 채널, 인터넷 방송 채널 등이 폭발적으

로 증가하면서 사용자가 어느 방송을 선택해야할 지 혼란스럽게 될 것은 자명하다.

(3) 주요 서비스 사업자 동향

현재 EP G(Elect r on c P r ogr am Gu ide) 방식을 이용한 다양한 In t er a ct ive Ca

서비스가 미국에서 운영되고 있는데, 대표적인 사업자로 Open TV를 들 수 있다

Open TV는 In t er act ive TV시장에서 성공적인 업체중의 하나로 평가받고 있다. 19

년 톰슨 멀티미디어와 선 마이크로시스템스의 공동노력으로 설립된 Open TV는 현

재 자사의 플랫폼에서 제공하는 In t er act ive기능을 이용하여 1만여명의 TV시청자를

확보하고 있다. Open TV는 프랑스의 TP S (Television P a r Sa t ellit e) , 영국의 B

와 Br it ish In t er act ive Br oa dca st in g , 일본의 P er fect TV, 스웨덴의 Telia , 덴

Tele Denm막 k abel과 사업협력관계를 구축하고 있다. Open TV는 최근에 D

Net wor k의 오퍼레이터인 Ech ost ar Commu nica t ion s와 계약을 맺었다. 현재

TV는 프랑스의 Can al +와 함께 동 분야에서 가장 앞서가고 있다. 또한 Open TV

루션은 DVB MP EG- 2 표준에 근거한다. 일반적으로 In t er act ive TV가 인터넷 표

특히 IP에 근거할 것이라는 생각이 지배적이다. 만약 이러한 생각이 더욱 확산된다

면, Open TV 솔루션은 IP-커뮤니케이션에 입각한 In t er act ive TV로 방향을 정

것이다. 하지만 아직 Open TV솔루션은 DVB에 기초하고 있다.
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(4) 표준방식의 동향

전세계적으로 방송의 표준은 크게 미국방식과 유럽방식이 큰 주류를 이루고 있다.

디지털 유선방송 역시 미국의 Open Cable과 유럽의 DVB- C가 세계시장을 양분

것으로 판단된다.

<표 Ⅱ- 3 > 국가별 지상파 디지털 T V 표준방식

표 준 방 식 채 택 국 가

ATSC 미국, 캐나다, 한국, 대만
DVB 스페인, 스웨덴, 영국
ISDB 일본

·ATSC : Advanced Television Syst em Commit t e (8VSB 방식 채택)

·DVB : Digit ial Video Broadcast ing Gr oup (COFDM 방식 채택)

·ISDB : Integr at ed Services Digit al Broadcast ing(BST- OFDM 방식채택)

<표 Ⅱ- 4 > 국가별 케이블 디지털 T V 표준

표 준 방 식 채 택 국 가

DVS 미국, 한국, 일본, 대만
DAVIC 덴마크, 프랑스, 독일, 네덜란드, 스웨덴, 영국

·DVS : Digital Video Subcommittee,
Society of Cable T elecommunicat ions Engineers .
(QAM Modulation 방식 채택)

·DAVIC : Digital Audio- Visual Council.
출처 : 美 지상파 디지털 TV 표준방식 논란 , 해외방송정보, 2000, 9 , p .41.

두 방식은 여러 가지 측면에서 유사하지만, 실제로는 많은 차이점을 가지고 있다.

비디오 부호화방식과 다중화 방식에서는 모두 MP EG- 2를 채택하였으나, 오디오 부

호화방식에 있어서는 DVB- C는 MP EG- 2 Au dio 방식을 채택한 반면, Open cable

은 AC- 3 방식을 채택하였다. 또한 양방향 서비스(In t er a ct ive)와 서비스 정보를

처리하는 방법 역시 차이가 있다.26)

26) 디지털 케이블 방송 표준 및 기술 기준 제정 연구 , 한국무선국 관리사업단 , 연구
보고서 , 200 1 , 5 .



Ⅱ. 미국의 방송시장분석 2 3

미국의 표준화 진행 현황을 살펴보면, 기존의 닫혀진 시장 형태였던 케이블 시장

을 디지털 시대부터는 개방된 시장형태인 공정경쟁시장으로 유도하기 위해, F CC는

1996년 텔레커뮤니케이션 법에서 Secur it y Module (이하 P OD Mou dle이라 함 :

Poin t Of Deployment )이 분리된 디지털 케이블 제품을 소비자가 직접 구입 및 소

유할 수 있도록 허용하였다. 그리고 1998년 구체적 일정까지 규정한 Navigat ion

Device Ru le을 제정하였다. 이를 위해 미국의 CableLabs 주관으로 Open Cable

표준규격 제정을 진행하고 있으며, 이 표준규격의 공개를 통하여 업체간 경쟁을 유

도하고, 저가격 디지털 케이블 제품의 소매(Ret a il )를 통하여 디지털 케이블 시장

의 활성화를 추구하고 있는 중이다.27)

(5) 미국의 디지털 TV표준방식

2000년 미국 방송계는 디지털 TV시스템 표준문제가 쟁점사항으로 떠올랐다. 왜냐

하면 시스템 표준은 한번 정해지면, 그 파장이 방송사는 물론이고, 수신기와 컨버터

를 제작하는 산업계와 디지털 시스템의 특징을 이용한 각종 파생 서비스 산업에까

지 영향을 미쳐 향후 미래 방송·정보 산업의 방향을 좌지우지 할 수도 있기 때문

이다.

이러한 상황에서 싱클레어 방송사를 비롯한 300개 방송사들은 98년 12월 F CC

가 승인한 8- VSB (DTV 규격)가 여러 측면에서 문제가 있다고 판단하고, 유럽의

디지털 시스템은 COF DM과 8- VSB 중 어느 것이든 방송사가 유연하게 선택할 수

있도록 표준에 대한 규정을 개정해 달라는 내용의 청원을 공동으로 F CC에 제출했

다. 이에 대해 F CC는 99년 2월, 디지털 TV의 표준은 원래 계획대로 8-VSB방식

으로 진행한다고 밝힘으로써 공식적으로 거부했다. 이로써 디지털 방송의 표준을

둘러싼 논쟁은 일단락 되는 듯했으나, 99년 6월 NBC와 ABC가 다시 8-VSB 시

스템에 문제를 제기하면서 다시 새로운 논쟁으로 이어졌다. NBC와 ABC는

8- VSB방식은 디지털 방송의 표준이 되는데 치명적인 문제점이 있다고 강조하였는

데, 첫째, 실내에서는(특히 도심지역) 디지털 TV의 수신이 잘 되지 않는다는 것과,

둘째, 휴대용/이동용 디지털 서비스에는 8- VSB 방식이 적절치 않다는 점이다.28)

27) 위의 글 , p .45 .
28) 이와 같이 논란이 되고 있는 디지털 TV의 표준은 유럽 방식의 C OF DM (Cod e d
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그들의 주장은 NBC의 모기업인 GE (Gen er al Elect r on ics)의 실험과 그들 가맹

사들의 실제 디지털 방송서비스를 통한 경험적 자료들을 토대로 문제를 제기하여

중요한 쟁점으로 떠올랐다.29)

7 ) 향후 디지털 방송기술 전망

현재의 전망은 방송사가 디지털방송에 충실하게 임한다는 전제와 순조로운 전환

이 어려울 것이라는 비관적 전망이 동시에 이루어지고 있다. 이러한 상황에서 정부

개입여부에 따라 디지털 전환에 상당한 차이가 있을 것으로 보고, 정부의 적극적인

정책이 절실히 요구되고 있다. 그럼에도 불구하고 현재 250개 DTV 모델이 나와 있

다는 사실은 시장에서 디지털 TV와 보급이 급속히 확대되고 있다는 것을 보여주고

있다.

이러한 맥락에서 많은 컨설팅 기관들도 미국의 쌍방향 TV 산업이 지속적으로 성

장해 갈 것으로 예측하고 있다. 세계적인 시장조사기관인 IDC (In t er n at ion al

Dat a Cor p .)는 디지털 TV가 미국에서 정보와 오락 컨텐츠를 전달하는 주요 매체

가 될 것으로 보았고,30) J u pit er Media Met r ix도 미국의 쌍방향 TV가 향후 5년

동안 매년 53%의 성장을 거듭해 2005년에는 쌍방향 TV를 이용하는 가정이 4 ,600

만에 이를 것이라고 전망했다.31) 또한 F or r e st er Resear ch 역시 미국에서 광대역

Or t h ogon a l F r equ en cy Div i s ion Mu lt iflex )과 미국이 현재 표준으로 채택하고
있는 8- VS B (8- L ev el Ve s t igi a l Sid ed- b a n d )이다 . 이론적으로는 일정한 전파가
흐르는 상황에서는 두 시스템간에 수신능력 차이가 거의 없어야 한다 . COF DM은
이동중의 디지털 수신력이 8- VS B 보다는 뛰어나고 도심지역에서의 수신력은 여러
번의 실험을 통해서 8- VS B 보다 나은 것으로 판명되었다 . 그러나 COF DM는 현
재 F CC가 요구하고 있는 가시청권역 (80마일)을 확보하기 위해서는 8- VS B보다
두 배 이상의 출력이 요구된다 . 그밖에 8- VS B는 가정내 전파로부터의 간섭을 적
게 받으며 , 방송설비 구축비용이 상대적으로 적게 든다는 장점이 있다 . 이 두 시스
템의 차이로부터 각기 다른 방송사들과 기타 관련사업자들의 입장이 엇갈리고 있
다 . 김상호 , 디지털 TV표준방식 둘러싼 열띤 논쟁 , 방송2 1 , 2000 . 8 ,
p p .7 1- 7 1 .

29) 위의 글 , p p .70- 73 .
30) ID C , "N et TV M a r k et F or eca s t a n d An a lys i s , 1999- 2004" ,

h t t p :/ / www .id c .com/ St or e/ con t en t / s t or e_fr e e .h t m
3 1) h t t p :/ / www .j m m .com/ xp/ j m m/ s e r v i ce s/ m m/ glob a lDigit a lM e dia Au dien ceR
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통신망의 보급이 확대됨에 따라 멀티미디어 컨텐츠에 대한 수요가 증가할 것이며,

2003년경에는 특히 TV와 결합된 쌍방향 서비스가 전체 광대역통신망의 컨텐츠 중

절반을 차지할 것으로 보고 있다.32)

2 . 산업구조

1) 시장구조

미국의 방송ㆍ영상시장은 디지털 기술의 발전과 이를 기반으로 한 신경제의 가속

화로 지속적인 성장을 하고 있다. 지상파 TV 네트워크는 케이블TV와 위성방송의

추격에도 여전히 TV시장에서 가장 큰 비중을 차지하고 있다. 케이블TV는 MVP D

(Mu lt ich ann el Video P r ogr amming Dist r ibu t ion )시장 내에서 위성방송과 같은

운 미디어와 치열한 경쟁을 하고 있음에도 불구하고, 새로운 서비스의 도입과 다양

한 채널 제공(300개 이상의 테마별 채널)으로 가입가구 수를 꾸준히 증가시키고 있

다. 위성방송은 디지털 위성방송 서비스의 제공으로 가입자 확보에 비약적인 증가를

보여 주고 있다. 이미 1999년에 전체 위성 가입자가 천만 가구를 넘어섰으며, 200 1

3월에는 약 1600만 가구가 위성방송을 가입한 것으로 나타났고 2005년까지 3천 9

만에 이를 것으로 예측되고 있다.

a t in gs .xm l
32)h t t p :/ / www .for r e s t er .com/ E R/ S ea r ch / R e su lt s/ 1, 1326 ,0 ,00 .h t m l
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<표 Ⅱ- 5 >미국 TV 방송시장의 구성에 대한 이해

구분 구성 내용

지 상 파

네트워크

상업방송
·3대 네트워크(ABC, NBC, CBS)

·최신 네트워크(F OX. UPN , WBN)

공영방송 ·PBS(350개 이상의 공공 서비스 네트워크)

유료방송

서 비 스

( Mu l t i ch a n n e l

Video Progr am-

-ming Dist r ibut-

- ion : MVPD)

케 이 블

·베이직 채널 가입(ex . ESPN , CNN)

·추가비용을 지불하는 Pay TV(ex . HBO)

·실시간 서비스로 제공되는 Pay- per-View

(ex . r equest TV)

위 성

(DBS)

·Dir ect TV

·EchoSt ar

기 타

MVPD

·HSD(Home Satellit e Dishes) : Dir ec TV나 EchoSt ar

에 가입하지 않은 구형 위성방송 가입가구

·SMATV(Sat ellit e Mast er Ant enn a Television) : 아파

트나 호텔 등의 건물마다 마스터 안테나를 설치하여, 통신위

성으로부터 직접 프로그램을 공급받아 건물내에서 재송신하

는 가구

·OVS (Open Video Syst em)

미국의 방송ㆍ영상시장의 구조는 먼저, 지상파 방송은 ABC , CBS , NB C를 중심

로 한 상업 네트워크와의 공영방송인 P BS로 크게 나누어진다. 유료방송시장은 크게

케이블과, 위성, 그밖에 다채널 서비스들이 있는데, 케이블 또한 베이직 가입자와 추

가비용을 지불하는 P ay TV, 실시간 서비스를 제공하는 P ay- per -View로 다시 세분

화된다. 위성방송은 디지털 위성사업자인 디렉 TV와 에코스타를 중심으로 시장을

형성하고 있는데, 1994년 디렉TV가 출범하면서부터 비약적인 발전을 거듭하며 케이

블의 강력한 경쟁자로 등장하고 있다. <표 Ⅱ- 6>은 미국 영상시장의 꾸준한 성장

추이를 나타내고 있다.
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<표 Ⅱ- 6 >미국 영상시장 관련 지표

(단위 : 백만 가구)

1995 1996 1997 1998 1999

가구 수 98.0 98 .7 99 .7 101.6 102 .5

TV 보유 가구수 95.9 96 .9 98 .0 98 . 1 100 .0

유료방송

베이직 케이블

가입가구
62. 1 64 .0 64 .9 66 . 1 67 .3

P ay- TV

가입가구
46. 1 47 .7 48 .0 47 .6 47 .8

PPV 가입가구 23.7 27 . 1 29 .6 32 .2 35 .5

VCR 보유가구 82.4 86 .2 87 .0 95 .3 85 .8

위성 가입가구 2.6 6 .6 8 .4 8 .2 11.4

출처: P au l Kagan and Scr een Digest , IDATE 2001, p .38

2 ) 수익구조

미국 방송ㆍ영상시장의 수익은 지상파 네트워크의 광고수익료와 유료 방송 및 비

디오, 극장의 수익으로 나뉘어진다. 지상파 네트워크 수익은 기존의 3대 네트워크

(ABC , NB C, CB S)와 새롭게 출현한 F OX, UPN , WBN이 벌어들인 수익을 말

이들이 광고를 통해 벌어들인 수익은 전체 시장의 45 .8%를 차지한다. 유료 방송시장

은 MVP D시장으로 주로 케이블과 위성방송이 수익을 벌어들인 수익을 말하는데, 여

기에 Video, Th ea t r es가 벌어들인 수익을 포함하면 전체시장의 53.8%를 차지한

그밖에 라이센스 비용과 정부보조금과 같은 미미한 간접수익이 있다. 이를 도표화하

면 (그림 Ⅱ- 1)과 같다.
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출처: IDATE 2001, p .25.

[그림 Ⅱ- 1] 미국내 부분별 영상시장 수익구조( 19 99 )

<표 Ⅱ- 7 >미국내 영상시장별 연간 수익흐름

(단위 : $ million )

1996 1997 1998 1999 2000(e)
Change

2000/ 1999

TV

adver t ising
42 ,484 44 ,519 46,985 50 ,440 55,250 9,5%

Licence fees 315 370 444 422 434 2.8%

유료 TV 26,228 28,740 30,337 32 ,176 33,896 5.3%

Video 13 ,513 15,900 17,660 19 ,760 21,341 8.0%

Cinema

admission s
5 ,912 6,366 6,877 7 ,220 7,693 6.5%

Tat al 88 ,452 95,895 102,243 110 ,018 118,614 7.8%

(e) 예측치
IDATE 2001, p .28
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(표 Ⅱ- 7)이 보여주는 바와 같이, 2000년에 들어서도 미국의 전체 방송ㆍ영상시

장은 7 .8%의 성장을 하고 있음을 보여주고 있다. 각 방송매체가 벌어들인 수익을

살펴보면, 전반적으로 유료 방송서비스(케이블, P ay TV, P ay- per - View)와 비디

오, 극장 등을 통해 벌어들이는 수익은 지난 4- 5년 동안 꾸준히 증가하고 있으며,

TV 광고 수익도 550억 달러로 여전히 가장 많은 수익을 차지하고 있다. 이 같은

증가 추세는 디지털 TV의 발전 때문에 가능한 것이었다.

3 ) 세계시장 대비 미국 시장규모

세계방송ㆍ영상시장에서 미국시장이 차지하는 비중을 살펴보면 <표 Ⅱ- 8>과 같

다. 미국 영상시장의 규모는 세계 영상시장의 절반이 넘는 54 .9%를 차지하고 있는

데, 특히 유료 TV 시장의 점유율이 압도적으로 높다. 유료 TV의 시장의 경우

65 .9%를 차지하며, Video는 65 .4% 극장 수익료는 55 .9%를 차지한다. 결국 세계

대규모를 자랑하는 미국은 세계영상시장에서도 우위를 차지하고 있다.

<표 Ⅱ- 8 >세계영상시장 대비 미국 영상시장 규모

(단위 : $ million )

TV
a dver t isin g

Licen ce
fees
유료방송 Video Th ea t r es Tot a l

1999

기준

미국시장 50 ,440.0 422 .0 32 ,176 19 ,760 7 ,220.0 110 ,0 18 .0

세계시장 89 ,199.0 19 ,490 .8 48 ,615.0 30 ,024 .6 13 ,103.3 200 ,432 .8

미국시장

점 유 율
56 .5% 2. 1% 65 .9% 65.4 % 55 .9% 54 .9%

출처: IDATE 2001, p .22 . 재구성.
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4 ) 매체별 시장집중

( 1) 지상파 네트워크

미국 지상파 방송은 NBC , ABC , CBS , F ox 4대 방송사가 전체 네트워크 시장대

약 92%의 점유율을 보이고 있다. (아래 표 1999년 시장점유율 4개의 합) 아래 표에

보여주는 바와 같이 4대 네트워크 수익과 시장점유율이 신규 네트워크(WB , P ax

UP N )와는 비교할 수 없을 정도로 과도하게 집중되어 있다.

<표 Ⅱ- 9 >지상파 네트워크의 광고 수입

(단위 : $ million )

네트워크 1999년 수익 1999년 시장점유율 1998년 수익 99/ 98대비 성장률

N B C 4 666.0 3 1. 1% 4 420 .0 5.4 %

AB C 3 780.0 25.3% 3 4 10 .0 10.9%

CB S 3 230.0 2 1.6% 3 220 .0 0 .01%

F ox 2 270.0 15.2% 1 890 .0 19.9%

WB 523.7 3.5% 335 .6 56.0%

P ax 256.9 1.7% 77 .4 23 1.9%

UPN 24 1.7 1.6% 166 .8 43. 1%

Tot a l 14 962.3 100.0% 13 5 19 .8 10.7%

출처: Compet it ive Media Repor t ing
IDATE 2001, p .49 . 재인용

규제완화에 힘입어 네트워크들은 TV 프로덕션 회사에 대한 소유권을 가질 수 있

을 뿐만 아니라, 자신의 신디케이션 시장에서 프로덕션을 매각할 수도 있다. NBC

는 1995년 이후 프라임 타임 프로그램의 40%이상을 제작하였다. 이에 따라 주요

네트워크들은 제작과 배급분야를 석권하기 위해 다국적 기업들과의 인수·합병을

추구하였다. NBC가 GE에 인수되고, CBS는 Viacom에 인수된 것이 대표적인 사

례이다. 또한 F ox는 머독의 지배하에 전국 시장의 99%의 보급률을 자랑하고 있으
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며, Time War n er의 WB가 5% , P ar amoun t의 UPN이 4%의 보급율로 성장하

고 있다. 그러나 지상파 네트워크의 시청현황에서는 4대 네트워크(CBS , NBC ,

ABC , F ox)가 절대적인 비중을 차지하고 있다.33)

한편 미국 4대 네트워크의 TV부문의 2000년도 수익현황을 보면, 이들 모두 흑자를

기록하고 있다. NBC가 7억 7,000만 달러, ABC는 5억 2천만 달러, CBS는 2억

달러, F ox는 4천 7백만 달러의 흑자를 기록하였다. 이같은 흑자수익은 힛트(간판)

프로그램 덕분으로, ABC는 Wh o wan t s t o be Million air e , CBS는 Sur vivor

의 힛트가 결정적인 기여를 했다.34)

<표 Ⅱ- 10 > 4대 네트워크의 TV부문의 20 0 0년 수익현황

구분
수입(Reven u e)

($ million )

99 대비

수입변화율

수익(pr ofit )

($ million )

99대비

수익변화율

AB C (Disn ey) 4 ,140 33% 522 NM

CB S (Via com) 3 ,480 7% 200 3 16%

F ox 1,751 N C 47 NM

N BC (GE ) 4 ,775 19% 770 12%

* NC = No ch ange ; NM = not meaningful
출처 : Br oadcast ing & Cable , 2001, 5, 28, 재구성.

또한 지상파 네트워크의 시청현황에서도 4대 네트워크(CBS , NB C, AB C, F ox

절대적인 비중을 차지하고 있다 (표 Ⅱ- 11 참조)

33) IDATE , 200 1, p p .4 8- 49
34 ) B ig F ou r in t h e b l a ck" , TV In s t i t e N ew s R elea s e , 200 1 , 5 . 28

h t t p :/ / www .t v in s i t e .com/ br oa d ca s t in gca b le/ in d ex .a sp ?
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<표 Ⅱ- 1 1> 19 9 8/ 19 9 9 지상파 네트워크의 프라임타임 시청자

98/ 99대비 순위 네트워크 시청율(%) 점유율(%)

1 CB S 9.0 15 .0%

2 NB C 8.9 15 .0%

3 AB C 8. 1 13 .0%

4 F OX 7.0 11.0%

5 WB n/ a n/ a

6 UPN n/ a n/ a

출처 : Inst it u t Mult i-Medias , IDATE , 2001, p .49 . 재인용

(2) 케이블 TV의 시장 집중

미국의 케이블 TV는 200 1년 현재 6천 9백만에 달하는 가입자와 68%의 가입율

로,35) 미국 케이블 시장은 세계 최대 규모이다. 케이블 TV업계는 현재 꾸준한 성

장을 거듭하고 있으나 향후 타매체와의 경쟁우위를 확보하고 비약적 발전을 위해서는

디지털 케이블 시설의 확대와 디지털 가입가구의 폭을 넓히지 않으면 안된다. 이미

미국 케이블TV 업계는 지난 1999년 한해 동안만 무려 108억 달러를 인프라 구축

및 시설 개선에 투자하였으며, 2000년 현재 전체의 65%정도에 불과한 750MHz

대역의 망을 오는 2003년까지는 전체의 95% 이상이 되도록 할 예정이다. 이 같은

망의 고도화가 완료되는 2003년에는 전체 케이블망의 약 93%가 양방향성

(t wo- way)을 갖출 것으로 미국 케이블TV협회(NCTA)는 예측하고 있다. 또한 제

공하는 채널수도 160여 개로 증가함으로써 위성방송과 본격적인 경쟁이 가능할 것

으로 예측하고 있다. <표 Ⅱ- 12>는 미국 케이블 TV시장에 대한 이해를 돕기 위한

산업통계이다.

35) 앞의 <표 >미국 영상시장관련지표에서는 IDATE가 1999년 집계한 자료로써 6천 7백만
가입가구와 63 %의 보급률을 명시하고 있지만 , 본 내용은 200 1년 7월 현재
N CTA (미국 케이블 TV협회)가 발표한 수치이다 .
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<표 Ⅱ- 12 >미국 케이블 TV 시장의 산업 통계1)

(200 1년 7월 현재)

전체 가구 수 102 ,184 ,8 10

베이직 서비스 가입가구 수 69 ,532 ,8 10

전체 가구 대비 케이블TV 가입율 68.0%

케이블 도달 가구수 97 ,700 ,000

케이블 도달율 96.7%

기본 서비스 가입가구수/ 케이블 도달 가구수 69.9%

유료 케이블 가입가구 48 ,300 ,000

연간 케이블 시장 수익규모 $ 42 ,110 ,000 ,000

h t t p :/ / www .n ct a .com/ in du st r y_over view/ in dSt a t s .cfm?st a t ID = 17

미국 케이블 TV협회(NCTA)가 발표한 지난 10년간 케이블 TV가입료에 의한 시

장규모는 <표Ⅱ- 13>과 같다.

<표 Ⅱ- 13 >가입료에 따른 케이블 연간 시장규모 ( 19 8 9- 20 0 0 )

연 도
베이직 시장 수익
Basic Revenu e

유료 시장 수익
Pay Revenu e

Tot al Revenu e

1989 $ 8,671 $4 ,663 $ 15,378

1990 $ 10,174 $4 ,882 $ 17,582

1991 $ 11,418 $4 ,968 $ 19,426

1992 $ 12,433 $5,108 $21,079

1993 $ 13,528 $4 ,810 $22,843

1994 $ 15,170 $4 ,394 $23,134

1995 $ 16,860 $4 ,607 $25,421
1996 $ 18,395 $4 ,757 $27,706
1997 $20,405 $4 ,823 $30,493
1998 $21,830 $4 ,857 $33,503
1999 $23,146 $4 ,930 $36,919
2000 $24,445 $4 ,949 $40,855

출처 : Pau l Kagan Associat es . Cable TV F inancial Dat abook 2001
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이같은 성장세를 타고 있는 미국 케이블 시장은 상위 거대 사업자들에 의해 좌우

되고 있다. 즉 상위 5대 케이블 사업자들이 전체 미국 케이블 가입가구 대비의

70% 이상을 확보하고 있으며, 특히 Time War n er 와 AT &T Br oadban d의 두

사업자가 42%의 가구점유율을 보이고 있다. 또한 이들 사업자들은 지속적인 인수

합병을 통해 세력을 확장해 나가고 있다.

<표 Ⅱ- 14 >가입자 기준 상위 10대 사업자 순위

(2000년 12월 기준)

순위 사업자 가입가구수
전제 케이블 가구

대비 점유율(%)

1 AT&T Br oa dban d 16 ,090 ,000 23.8%

2 Time War n er Cable 12 ,751,000 19.4 %

3 Comca st Cable Commu n icat ion 7 ,606 ,800 11.3%

4 Ch ar t er Commu n icat ion , In c. 6 ,350 ,900 9.4 %

5 Cox Commu n icat ion 6 ,193 ,300 9. 1%

6 Adelph ia Commu n icat ion 5 ,292 ,000 7.7%

7 Cablevision Syst ems 2 ,830 ,800 4 . 1%

8 In sigh t Commu n ica t ion 9 19 ,300 1.3%

9 Media com LLC 779 ,000 1. 1%

10 CableOn e 734 ,900 1.0%

*가입자수는 케이블 TV투자자로부터 Media Cen t r a l LLC. 부문과 NCTA와 P au l
Kagan Associa t es에 근거한 것임.

*점유율은 1999년 케이블 가입자 6천 7백만명을 비교기준으로 산정한 것임.
출처: h t t p :/ / www .n ct a .com/ in du st r y_over view

① 위성 방송의 집중

위성방송은 미국내 다채널 방송시장(MVP D : mult ich ann el video pr og

dist r ibu t or )에서 선두주자인 케이블 TV에 이어 제2주자로 부상하고 있다. 미국의

성방송은 MVP D시장에서 케이블 TV가 시장의 80%를 장악하고 있어 유럽이나 일
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본에 비해 저평가되어 왔다. 그러나 현재 미국 위성방송시장은 디렉 TV(Dir ec

TV)와 에코스타(Ech oSt ar )를 중심으로 빠르게 성장하고 있다.

특히 FCC는 케이블 TV의 막강한 시장장악에 대해 직접위성방송 등 여타의 다채널

방송사업자의 사업여건을 개선해주는 방안을 마련해주었다. 대표적인 예로, 1999년

11월 입안된 위성시청자보호법(SHVIA : Sat ellit e Home Viewer Impr ovement

1999)을 들 수 있다. 이것은 위성방송사업자들에게 지역지상파 방송을 전송할 수 있

게 해줌으로써, 이들이 케이블 TV사업자들과 대등한 프로그램 패키지를 서비스할

수 있도록 하였다. 그 결과 디렉 TV사는 각 지역의 AB C, CBS , NBC, F ox , P B

하나의 패키지로 구성해 총 4 1개 권역에서 $5 ,99에 서비스하고 있고, 에코스타는 유

사한 패키지를 34개 권역에 서비스하고 있어 프로그램 면에서 케이블 TV와 대등한

경쟁력을 가질 수 있게 되었다.

현재 미국의 위성방송은 디렉TV와 에코스타의 양대 사업자에 집중되어 있다. 먼

저 디렉TV는 미국에서 1994년 6월 최초 디지털 위성방송을 실시하면서 빠르게 성

장하고 하였다. 디렉TV는 도입 후에 불과 1년 만에 NBL (Na t ion a l Ba seball

Leagu e)와 NF L (Nat ion al F oot ball Leagu e)과 같은 스포츠 방송의 독점 중계

권을 확보하면서 백만 명의 시청자들을 확보하는가 하면, 어떤 채널에서도 재송신하

지 않는 편성전략을 취하며 빠른 성장을 거듭하였다.36)

디렉 TV는 시장 지배력을 강화하고자, 1999년 USSB (Unit e St a t es Sa t ellit e

Br oadca st ing)와 1억 6천만 달러의 규모로 합병을 단행하였다. 그 당시 USSB는

HB O , Sh owt ime과 같은 인기 채널의 독점권을 유지하고 있었는데, 디렉 TV가

USSB를 흡수함으로써 채널패키지의 강점을 더하게 되었다.37)

또한 1999년 1월, 디렉TV의 모회사인 휴즈 전자회사가 USSB 인수에 이어 프

라임스타를 인수하였는데, 이 합병은 디렉TV의 운영에 케이블 사업자의 등장을 알

리는 계기가 되었다. 왜냐하면 프라임스타 자체만 보더라도 TCL (37%) , 타임 워너

(31%) , Comca st an d Cox와 같은 주요 미국 케이블 사업자들이 지분을 가지고

있는 상태이기 때문이다.38) 결국 디렉TV는 1999년 경쟁사업자였던 USSB와

36) IDATE , M a r k et a n d St r u ct u r e , 200 1 , p .59
37) 정용준 , 위성방송의 채널패키지 방안에 관한 연구 , 방송연구 , 2000년 여름 , p .72
38) IDATE , M a r k et a n d St r u ct u r e , 200 1 , p p .59- 60
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Pr imeSt ar를 인수함에 따라 660만 명의 가입자를 확보하게 되었다. 디렉TV는 현

재 시장의 74%이상의 점유율을 가지고 있고, 350채널의 채널을 공급하고 있다. 이

로써 미국 위성방송 시장의 선두주자로 미국에만 988만 가입자(200 1년 3월)와 남

미에 130만 가입자(27개국)에게 서비스하고 있으며, 2000년에는 1998년에 설립된

디렉 TV 재팬을 정리하면서 스카이 퍼펙TV의 지분까지 획득한 상태이다.39)

다음으로 에코스타이다. 에코스타는 디렉TV에 이은 두 번째 위성방송사업자로 저

가의 장비와 서비스의 정책을 실행함으로써 현재 370만명의 시청자들을 확보하고

있다. 에코스타는 Dish Net wor k라는 이름으로 500여개의 디지털 TV와 오디오 채

을 약 572만 가입자(200 1년 3월)에게 서비스 중이다. (디렉 TV가입자의 약 절반

준)

<표 Ⅱ- 15>미국의 위성방송 가입자 가구수 현황

(단위: 천가구)

C- ba n d Dir ec TV E ch oSt ar 합계

200 1/ 3 현재 1,095 9 ,884 5 ,6 10 16 ,589

전체 가입가구수 대비

시장 점유율
6 .6% 60% 33.8% -

*미국 위성방송은 DBS (Dir ect Br oadcast Sat ellit e)와 HSD(Home Sat ellit e Dishes)를
포함한다. C- Band 방송서비스는 이전의 구형 위성방송서비스를 가리키며 HSD에 해당된다.
그리고 나머지 Direct TV나 EchoSt ar 등이 DBS에 해당된다.
출처: SkyREP ORT .com (ht tp :/ / www.skyrepor t .com)

5 ) 디지털 현황

( 1) 지상파 네트워크

가. 주요 네트워크의 디지털화

39) 김은미 , 위성방송 벤치마킹- 케이블 TV우위 속 위성방송 , 시청자 위주 마케팅 치
중 , 방송2 1, 200 1 , 8 , p .63 .
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① ABC

ABC는 1998년 11월 "Th e Won der fu l Wor ld of Disn ey"를 디지털 포맷(720p

으로 방송하였으며, 1999년에는 파나소닉과 협력하여 NF L의 지난 시즌과 2000년

퍼 볼 및 와일드 카드게임을 디지털 포맷으로 방송했다.

② CBS

CBS는 1998년 11월 18일 HDTV 방식의 "Chicago Hope"라는 의학드라마를

최초로, CBS는 매주 12 ~ 15시간의 디지털 포맷된 프로그램을 주시청대에 방송하

고 있다.40) CBS는 안정된 프로그램 제작비를 확보하기 위해서 미쓰비시, 삼성 등

의 가전업체와 협력관계를 구축하고 있다. 미쓰비시는 주중에 시트콤, 드라마, 시사

보도 프로그램 제작에 후원을 하고 있으며 삼성은 밤시간대 영화 프로그램 "CBS

Sun day Night Movie"와 "CB S Wen desday Night Movie"를 지원하고 있다.

이러한 협력 관계는 가전업체에게 자사의 이미지 제고와 더불어 소비자의 HDTV

수상기 구매 동인을 자극한다는 이점을 주고, 방송사업자에게는 디지털 전환 자금을

제공해주기 때문에, 최근 증가하고 있는 추세이다. 현재 CBS는 200 1년 ' Su per

Bowl '의 HDTV 중계의 후원자를 구하고 있다.4 1)

③ NB C

NB C는 1999년 4월 26일 소니의 협찬으로 ' Th e Tonigh t Sh ow wit h J ay

Len o'를 디지털 포맷으로 방송했다. 2000년 2월에는 NBA 소유의 위성 네트웍인

NBA.com의 후원으로 ' NBA 올스타 경기'를 방송했다. NBC는 이 경기를 디지털

과 아날로그의 두 포맷으로 제작하여 2 1개의 직영방송국과 가맹국을 통해 방송했

다. 이어 디지털 TV의 데이터 방송에 대한 가능성을 인식하여 1999년 4월 인텔사

와 SDTV 규격으로 쌍방향 데이터 서비스를 전송하는 강화된 DTV 편성

(Enh an ced DTV Pr ogr aming)을 개발하기로 계약을 체결하기도 했다.42)

40) Glen Dis ck s on , "H DTV P r ogr a m m in g Ga in s M om en t u m - M or e Sh ow s t o
Com e Th r ou gh 2000" ,
<h t t p :/ / www .d t v w eb/ or g/ p r ogr a m m in g/ p r ogr a m m in g .h t m l>

4 1) h t t p :/ / www .cb s .com/ in fo/ u s er _s e r v ices/ p ol_a dv er t i s e .sh t m l
42) P u blic In t e r es t for DTV , T elev is ion Diges t , 2000 , 4
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④ F OX

F OX는 480p 규격의 순차방식 SDTV 방송에 중점을 두고 있어서 F OX 뉴스 일

용일분을 480p 광폭화면으로 제공하고 있으며, 매주 15시간씩 디지털 프로그램을

전송하고 있다.43)

⑤ P BS

P BS는 1998년 1월 다큐멘터리 ' Dale Ch ihu ly’s Gla ssblowin g Tou r '를 디

포맷으로 방송한 이후, ' Digit al TV : A Cr ingely Cr a sh F or ma t ' , ' Ken Bu

Fr ank Lloyd Wr igh t ' , ' J essye Nor man- Home for t h e Holidays ' 등의 일련

멘터리들을 디지털로 방송한 바 있다.

P BS의 가맹국인 시애틀의 KCTS- DT는, 채널 4 1을 통해서 평일 오후 2시~ 11

시, 주말 정오부터 오후 12시까지 디지털 방송을 시행중이며, KCTS- DT/ P lu s에서

는 평일 오전 7시부터 오후 2시까지, 주말은 오전 7시부터 정오까지 어린이 프로그

램 및 요리 프로그램을 제공한다. KCTS- Lea r n s는 An n en ber g- CP B P r oj ect의

지원을 받고 있으며, 평일 오전 7시부터 오후 2시, 주말은 오전 7시부터 정오까지

성인 대상 교육방송을 제공하고 있다.44 ) P BS의 어린이 채널인 Kids Ch an n el은

1996년 9월 6일부터 P BS의어린이대상프로그램을디지털포맷으로방송하고있다.

나. 미국의 디지털 지상파 방송의 전략, 다양성 추구

미국의 디지털 지상파 방송의 시장 확대전략은 다양성의 추구로 일관되는데, 크

게 HD 중심의 디지털 방송, 복수채널 방송, 쌍방향 서비스 방송으로 요약된다. 이를

구체적으로 살펴보면 다음과 같다.

첫째, HD 중심의 디지털 방송 전략이다. 미국에서 HD방송에 가장 열의를 보이

고 있는 방송국은 디지털의 모든 것을 구사한다는 캐치프레이즈를 내걸고 있는 공

<h t t p :/ / www .fin d a r t i cl e s .com/ cf_d l s/ m 3 169/ 16_4 0/ 6 1545833/ p 1/ >
43) P a u l Ka ga n , S t a t e of Digit a l TV , P a u l Ka ga n As s oci a t es , In c . 1999 ,

p . 14 7 .
4 4 ) h t t p :/ / w w w .l e a r n e r .or g/ ch a n n e l/ a b ou t .h t m l
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영방송 P B S이다. P BS는 1998년에 이어 99년 가을에도 디지털 워크를 실시, 간

판 프로그램이나 음악·예술 프로그램을 HD로 집중방송했다.45)

상업방송의 대응도 각 네트워크마다 다소의 차이는 있지만 매우 적극적이다. 4대

네트워크를 보면, CB S는 99년 가을 시즌 주 시청시간대의 프로그램 대부분을 HD

로 방송했으며, 디즈니가 모회사라는 점에서 애니메이션과 영화의 HD프로그램을

중심으로 방송하고 있다. 케이블 TV사업에 대한 진출이나 인터넷 업계와의 제휴로

방송의 디지털화를 시작한 NB C도, 99년 4월, 간판 프로그램 투데이 쇼를 완전

HD화 했다. F ox는 HD화에 가장 소극적인데, 아날로그 방송의 프로그램을 단순히

HD로 변환하고 있는 방송국이 대부분이다. 그밖에 독자적으로 HD 프로그램을 제

작하여 장래를 모색하고 있는 가맹국도 있다. 또한 각 네트워크와 가전업체와의 유

대가 형성되고 있는데, 미츠비시와 CB S , P an a sonic과 ABC, 소니와 NBC 등 가

전업체와 네트워크간의 기자재 제공 등의 제휴가 추진되었다.46)

현재로서는 24시간 방송을 충족시킬만한 HD 프로그램이 없는데, HD방송에 적극

적인 P BS 마저 3시간마다 동일한 프로그램을 방송하고 있는 상황이다. 한편 상업방

송은 드라마나 스포츠 프로그램 등 HD방송의 특성을 살려 광고수입이 예상되는 프

로그램을 중심으로 방송을 실시하고 있는데, 상업방송으로서는 현행 아날로그 방송

처럼 많은 광고수입을 올릴 수 없는 디지털 방송에 힘을 쏟기 어려운 실정이다.

둘째, 복수채널 방송의 확대이다. 복수채널 방송은 부여된 6MHz의 주파수 대역

을 주시청 시간대에는 HD 1개 채널에 이용하지만 기타 시간대는 4개 채널로 나누

어서 방송하는 것이다. 보다 다양한 서비스를 제공할 수 있는 디지털화를 절호의 기

회로 보고 있는 P BS는 컴퓨터 관련 메이커인 인텔과 마이크로 소프트사와 제휴하

는 등 의욕적인 대응을 보이고 있다. 복수채널 방송에는 학교대상, 어린이 대상, 평

생 학습용, 비즈니스 정보와 같이 대상을 세분화한 채널 편성을 계획하고, 어린이

대상의 Kids 채널과 평생 학습용 U 채널을 시작했다.4 7)

셋째, 쌍방향 방송 서비스의 확대이다. 이는 기존의 방송내용을 보완한 온라인 서

비스 이외에 음악 프로그램에 연주자의 경력이나 연주곡에 관한 해설 등 정보를 얻

을 수 있는 데이터 방송도 실시하고 있다. 따라서 콘서트나 스포츠 중계 등에서는

45) 미국 : 디지털화의 다양성 추구 , 해외방송정보 , 2000 , 5 . p p .66- 67 재구성
46) 위의 글 , p .67
47) 세계 디지털 방송의 현주소 , 해외방송정보 2000 , 5 , p p .66- 68 .
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3∼4개의 카메라 앵글 중 시청자의 흥미와 기호에 따라 선택할 수 있다. 1998년

가을에 방송된 다큐멘터리 Fr ank Loyd Light '에서는 방송과 동시에 P C를 대상

으로 프로그램과 관련된 부가정보가 송신된다는 내용이 소개되기도 하였다.

(2) 디지털 케이블 방송

가. 주요 채널의 디지털화

디지털 케이블 방송사업을 적극적으로 추진하고 있는 주요 케이블 네트워크들은

다음과 같다.

① Discover y ch ann el

디스커버리 채널은 보다 많은 시청자들에게 홈 엔터테인먼트의 이미지를 구사하

기 위해, 다양한 디지털 프로그램들을 개발하고 있다. 디스커버리 채널의 목표는 가

족 패키지 프로그램들을 통해 가정 내의 모든 구성원들에게 다가갈 수 있는 프로그

램을 개발하는 것이다. 디스커버리 디지털 네트워크는 이같은 방법이 가정으로 디지

털 케이블이 가정으로 도입되는데 가장 효과적임을 간파하였다. <표Ⅱ- 16>은 디스

커버리 디지털 케이블 네트워크의 주요 채널 현황이다.

<표 Ⅱ- 16 >디스커버리 디지털 네트워크의 주요 채널

채널 가입자수 프로그램 내용
디스커버리 과학채널

(Discover y Scien ce) 1천만 과학적 진보의 탐험

디스커버리 아동채널
(Discover y Kids) 7백만 2- 14세 아동을 위한 교육 프로그램

디스커버리 항공채널
(Discover y Win gs) 550만 항공기술의 역사와 발전

디스커버리 문화채널
(Discover y Civiliza t ion ) 550만 인류의 진보와 사회적 이슈

디스커버리 가정채널
(Discover y H ome & Leisu r e) 550만 실내장식, 레저, 레크레이션

디스커버리 히스패닉 채널
(Discover y en E sp an ol) 1백만 히스패닉을 위한 논픽션 프로그램

출처 : Broadcast ing & Cable , 2000, 3 , 19 . 에서 재구성
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② MTV

MTV의 디지털 서비스 전략은 시청자 세분화에 따른 맞춤 서비스와 채널별 차별

화를 극대화시키는 것이다. MTV는 프로그램을 개발할 때마다 프로그램에 대한 시

청자의 만족도를 최대한 높이는 요인을 제작의 핵심으로 삼았다. 실제로 1999년 3

월부터 디지털 서비스를 시작한 아동대상의 Nickelodeon GAS (Games an d

Spor t s for Kids)는 MTV의 이러한 전략을 바탕으로 만들어진 프로그램이다. 또

한 MTV는 그들의 전략이 시청자들뿐만 아니라, 결국 케이블과 위성방송사업자에게

도 가입가구 확보에 도움이 될 것으로 전망하고 있다.48)

MTV 네트워크는 현재 다양한 디지털 채널들을 보유하고 있다. MTV의 디지털

채널인 MTV2는 1998년 처음으로 디지털 서비스를 시작했으며, 3천만 명이 넘는 가

입자들에게 디지털 음악을 제공하고 있다. 이 채널 외에도 스페인어 뮤직비디오를

제공하는 MTV- S , 언더그라운드 락음악과 80년대와 90년대의 뮤직비디오를 방영하

고 있는 MTV-X, 그리고 VH 1 Cla ssic과 VH 1 Soul 등을 통해 디지털 서비스를

고 있다. 1999년 2월에는 어린이들을 위한 Noggin 채널을 출범하기도 했는데, 이

널은 아날로그에서도 시청이 가능하며, 현재 2천만 가입자를 보유하고 있다. 또한

Nick Too 채널은 Nick elodeon의 대부분 프로그램을 하루 중 다른 시간대에 시청

가능토록 하고 있다.

광고에 있어서 MTV는 아직 구체적인 계획을 밝히지 않았지만, 보다 세분화된 채

널들을 광고없이 서비스하는 방안을 검토하고 있다. 예컨대 Noggin은 광고 없이 스

폰서만으로 운영되지만 규모가 큰 MTV2 전국광고를 통해 수익을 창출하는 식이다.

한편 디지털 서비스는 MTV의 쌍방향 서비스를 확대시키고 있는데, 이는 시청자들

로 하여금 위성방송에서 케이블로 가입을 전환시키는데 큰 역할을 하고 있다. 왜냐

하면, MTV는 시청자들의 맞춤서비스를 비롯한 쌍방향에 대해 많은 관심을 보이고

있으며, 보다 발전된 기술이 보급된다면, 위성방송에서 케이블로의 전환은 보다 용이

하기 때문이다. 이와 같이 MTV는 보다 다양하고 특색있는 프로그램 제공을 바탕으

로 디지털 케이블 사업을 추진하고 있다.

48) 美 디지털 케이블 TV 마케팅 전략 , 해외방송정보 , 200 1, 5 , p .30
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③ HBO

HBO는 광고없는 영화채널의 이미지를 확립하고, 200 1년 5월 초부터 디지털 서

비스를 통해 보다 많은 시청자들의 기호를 만족시키고자 HBO/ Max P ak을 선보였

다. HB O의 새로운 서비스는 Cin emax 채널에서 제공하던 디지털 서비스와 연계된

것으로, 경쟁 채널인 St a r z의 12채널 Su per P ak과 유사한 서비스라 할 수 있다.

HB O의 HB O/ Max P ak은 7개의 디지털 HB O 채널과 8개의 Cin emax 채널, 그

리고 WMax , @Max , Out er Max , 5St ar Max 등을 패키지로 묶어 시청자들에게

제공하고 있다. HBO는 이러한 디지털 서비스를 디지털 케이블과 위성방송과 함께

공급한다는 계획을 세우고 있으며, 사업자들이 채널 수를 늘려감에 따라 HB O와 같

은 프리미엄(P r emium ) 채널이 더욱 시청자들에게 가까이 다가갈 수 있는 계기가

될 것으로 보고 있다.49)

한편 7개의 디지털 HBO 채널에는 HB O Lat in o가 포함되어 있는데, HBO는 현

가장 많은 시청자층을 구성하고 있는 히스패닉이 디지털 케이블의 성장에 커다란

영향을 미칠 것으로 보았기 때문이다. 또한 HBO Plu s는 아날로그 HB O의 모든

로그램을 포함하고 있어, 시청자들에게 보다 많은 선택의 기회를 제공하고 있으며,

Sign at u r e 채널은 여성전문채널로 차별화하고 있으며, HBO F amily는 어린이와

족을 위한 프로그램을 방송하고 있다. HBO Comedy와 HB O Zon e은 주로 18∼3

의 시청자들을 주요 타겟으로 삼고 있는데, HBO의 전략은 시청자들이 엔터테인먼트

를 생각할 때, 가장 먼저 HB O를 고르게 하는 것이다. 그밖에 Cin emax 채널

5St a r Max는 클래식 영화 프로그램들을 방송하고 있으며, Out er Max는 공상과

(Sci- Fi) , 공포(hor r or ) , 액션영화들을주로방영하고있다.

HBO는 현재까지 디지털 서비스에 전혀 광고를 내보내지 않고 있으며, 광고없는

영화가 시청자로 하여금 HB O를 높게 평가하는 요인으로 간주하고, 기존의 HBO가

가지고 있는 브랜드 이미지를 살리면서 시청자를 증가시킬 수 있는 전략을 구사하

고 있다.

나. 디지털 케이블 TV 시장현황 및 전망

현재 미국 케이블TV업계는 망의 고도화를 바탕으로 디지털화를 빠르게 추진해

49) 위의 글 , p .3 1
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나가면서 디지털 케이블TV 가입률도 빠르게 증가하고 있는 것으로 나타나고 있다.

1999년의 경우, 미국내 8대 MSO (Mu lt iple Syst em s Oper a t or )의 디지털 케이

블TV 가입자 수가 약 230만 명 정도 늘어난 것으로 조사되었는데, 이는 같은 기간

동안 디지털 위성방송이 약 280만 명의 가입자를 신규로 유치한 것과 비교하면 양

매체간의 신규 가입자 확보율 격차가 상당히 좁혀졌음을 말해주는 것이다.50)

<표 Ⅱ- 17 >미국내 케이블 TV업체의 디지털 가입자 현황

(단위: 백만 가구)

구 분
1999년 말 2000년 말

총가입자 디지털 가입자 총 가입자 디지털 가입자

AT&T 11.400 1.787 (16%) 16.000 2.868 (18%)

Time War n er 12.600 0.430 ( 3%) 12.800 1.700 (13%)

Comca st 7.550 0.500 ( 7%) 7.6 10 0.970 (13%)

Ch at er 6. 193 0. 155 ( 3%) 6.351 1.069 (17%)

Cox 6. 100 0.350 ( 6%) 6.200 0.840 (14%)

Adelph ia 1.637 0.035 ( 3%) 5. 191 0.870 (17%)

Cablevision 2.775 0.000 ( 0%) 2.831 0.000 ( 0%)

In sigh t 0.930 0.047 ( 5%) 0.9 19 0. 103 (11%)

기 타 17.320 0.690 ( 4 %) 9.760 0.290 ( 3%)

전 체 66.500 4 .020 ( 6%) 67.660 8.7 10 (13%)

주 : 총가입자는 기본형(basic) 가입자 기준이며, 디지털 가입자의 괄호 안은 디지털 가입자
가 전체 가입자 중에서 차지하는 비율임.

출처 : For r est er Resear ch (2001)

<표 Ⅱ- 17>을 보면, 디지털 케이블TV 가입 가구수는 1999년에 4백만 가구에서

2000년 말에는 470만이나 증가한 870만 가구에 이르는 것으로 나타났다. 1999년에

전체 케이블TV 가입자의 약 6% 정도가 디지털 가입자였으나, 2000년에는 두 배 이

상 증가한 13%에 이르는 것으로 나타났다. 다시 말해서 기존의 아날로그 케이블TV

50) F or r et er R es e a r ch , "Ca ble ' s On - D em a n d S a lv a t i on " ,
h t t p :www .for r es t er .com/ E R/ R e s ea r ch / R ep or t / In t er v i ew/ 0 , 1338 , 12204 ,
F F .h t m l (200 1 ,4)
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가입자들이 과거에는 다채널 디지털방송의 혜택을 누리기 위해서는 디지털 위성방

송으로 전환할 수밖에 없었으나, 이제는 디지털 케이블TV도 유력한 대안이 되고 있

다는 것이다. 바로 이러한 이유로 전체 케이블TV 가입자 수 증가가 미미한 가운데

에서도 디지털 케이블TV 가입자의 증가는 두드러지게 나타나고 있는 것이다. 따라

서 이러한 추세가 지속된다면 디지털 위성방송과 디지털 케이블TV 가입자수의 격

차는 점차 줄어들 수밖에 없을 것으로 전망된다.

<표 Ⅱ- 18 >디지털 케이블 TV가입자 전망(200 1- 2004 )

(단위: 천 가구)

연도

예측기관
2001 2002 2003 2004 비고

Scr een Digest 18 ,042 29 ,966 43 ,542 57 ,613
8대 MSO

가입자 기준

St r a t egies Gr ou p 15 ,300 21,300 27 ,700 35 ,000
2005년

(4 ,240만 가구)

출처 : Screen Digest (2000년 3월호)

<표 Ⅱ- 18>이 보여주는 바와 같이 향후 디지털 케이블TV 가입자는, 발표 기관마

다 다소 차이는 있으나, 적어도 몇 년 동안은 연평균 32% (St r a t ageis Gr ou p)에

76% (Scr een Digest ) 정도에 이르는 큰 폭의 증가세가 지속될 것으로 예측되고 있

다. 디지털 케이블 TV의 전망

지난 4∼5년 동안 미국의 디지털 케이블 사업은 부족한 프로그램과 소수의 가입

자로 인해 재정적으로 많은 어려움을 겪어왔다. 그러나 200 1년에 접어들면서, 디지

털 케이블은 괄목할만한 성장을 보이고 있다. 과거 시청자들이 디지털 케이블 프로

그램을 보려면 350∼400달러에 이르는 디지털 셋톱박스(set - t op box)를 구입해야

했고, 이러한 초기비용은 디지털 케이블의 확산에 장애요인으로 작용했다. 따라서

복수 케이블 사업자(MSO : Mu lt iple Syst em Oper at or )들의 디지털 케이블 가입

률이 전체 6 ,700만 케이블 가입자 중 20- 25%인 1,400만명 또는 1,700만명 정도
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에 그쳤다. 그러나 지금은 고가의 케이블 셋톱박스가 빠른 속도로 보급되고 있으며,

디지털 케이블의 보급률도 최소 30%에서 최대 50%까지로 예상되고 있다.51)

이와 같은 희망적인 예상이 가능한 데에는 다음과 같은 요인들이 있다.

첫째, 모든 케이블 시스템에 디지털 프로그램을 배급하는 케이블 네트워크가 현재

까지는 얼마되지 않으며, 주요 복수 케이블 사업자인 케이블 비전(Cablevision

Syst em s)이 아직 디지털 케이블 사업에 참여하지 않은 상태이다. 이런 상황에서

향후 디지털 프로그램이 모든 케이블 시스템에 보급되고, 케이블 비전까지 디지털

케이블 사업에 참여하게 된다면, 보급률은 훨씬 높아질 것이다. 실제로 주요 MSO

중의 하나인 차터 커뮤니케이션(Ch a r t er Communicat ion )은 2000년 한해 동안

자사의 총 가입자 중 16%에 달하는 7백만 디지털 케이블 가입자들을 확보했다.52)

둘째, 지금의 케이블 네트워크들은 디지털 케이블이 보급될수록 자사의 프로그램

판매와 광고효과를 극대화시킬 수 있다. 이미 HBO의 경우, 디지털 프로그램 광고

에 드는 총 비용인 1천만 달러를 자사 프로그램 중 하나인 소프라노(Th e

Sopr an os) '의 홍보에 전액 투자하기로 했다. 초기 디지털 케이블이 도입되었을 때

만 해도 시청자들은 여기에 크게 주목하지 않았지만, 최근 대역 압축기술

(compr ession t echn ology)의 발달과 AT&T Br oadban d와 같은 대규모 케이블

사업자들이 적극적으로 디지털 케이블의 인프라를 구축하게 되자, 디지털 케이블의

경쟁력이 그만큼 강화된 것이다. 실제로 AOL 타임워너는 1999년 4%에 머무르던

디지털 케이블 가입률을 2000년 한해 동안 14%로 끌어올렸으며, 위에서 언급한

케이블 비전(Cablevision Syst ems)은 향후 3년 동안 가입자 3백만 중 절반 가량

인 150만 가입자들에게 페이퍼뷰(pay- per - view)영화들을 중심으로 디지털 프로그

램들을 보급할 계획이다.53)

(3) 디지털 위성방송

미국의 디지털 위성방송은 1994년 6월부터 시작되었고, 현재 구형 위성방송서비스

(HSD , Home Sat ellit e Dish es)는 사라지고, DBS (Dir ect Br oadca st Sat ellit

5 1) 美 디지털 케이블 TV마케팅 전략 , 해외방송정보 , 200 1 , 5 , p .29
52) 위의 글 p p .30- 3 1 .재구성
53) A OL Tim e W a r n er ; An a lys t s v s . In v es t or , B u s in es s W eek , 200 1. 1 .8 .
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TV와 에코스타를 중심으로 발전하고 있다. 따라서 위성방송의 디지털 현황은 이 두

사업자들이 가입자 확보를 위해 추진하고 있는 전략과 향후 시장전망을 중심으로

살펴보기로 한다.

가. 2대 사업자의 시장확대 전략

① 디렉TV

디렉TV는 1999년 총 37억 8500만 달러의 매출을 올렸고, 매출액의 90%는 미

국시장에서의 수입이지만 인접한 라틴 아메리카 등에서 구매력이 상승되면서, 앞으

로 다채널 방송시장이 확대될 것이라는 기대속에 꾸준한 투자를 하고 있다. 현재 디

렉TV가 중남미에서 올리는 매출은 총 매출의 약 8%선이다. 1994년부터 1999년까

지의 매출은 매우 급성장하고 있는 반면 아직 이윤은 제대로 내지 못하고 있는 것

으로 알려져있다.54)

디렉 TV의 경우 수신장비인 IRD(In t egr at ed Receiver/ Decoder )의 제작 면허

를 얻어 제작과 판매는 이를 생산하는 가전업체들이 담당하고 있다. 이것은 수신장

비를 자체 생산, 판매하는 에코스타와는 다른 접근법인데, 톰슨, 필립스, 소니, 휴

즈, RCA 등의 업체가 수신장비를 생산하여 소매점이나 전문판매점을 통하여 판매

하고 있다.55)

② E ch oSt a r

에코스타는 설립자인 찰스 에르겐(Ch a r les Er gen )이 대주주이며 머독의 뉴스코

와 통신회사인 MCI- Wor ldCom도 지분을 소유하고 있다. 에코스타는 또한 부가적으

로 일부 위성용량을 임대하여 오디오와 데이터, 영상 등의 융합형 서비스를 제공한

다. 특히 오픈 TV와 제휴하여 하드 디스크가 장착된 쌍방향 TV수신기를 제공하고

있어서 비디오처럼 TV프로그램을 멈추거나 되감기 할 수 있는 기능을 제공하고 있

으며, Dish PVR 프로그램 가이드와 날씨정보 등도 제공한다. 윙크 TV(Wink TV

방식의 쌍방향 서비스도 계획하고 있는데, 리모콘으로 간편하게 프로그램에 관련된

54 ) 김은미 , 위성방송 벤치마킹 , 북미권 , 방송2 1, 200 1, 8 , p .63
55) h t t p :/ / www .p r im e- v i ew .com/ d ir ec_p c .h t m
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정보를 찾아보거나 제품 샘플이나 쿠폰을 요청하고 즉석에서 구매를 할 수도 있다.

에코스타는 각종 인터넷 관련 서비스 부문에도 적극적으로 사업을 확장하고 있다.

마이크로소프트와 제휴하여 위성을 통해 Web TV를 제공하고 Ech oSt a r Dat a

Net wor k라는 이름으로 인터넷과 각종 데이터를 서비스하며 별도로 차세대 위성 초

고속 인터넷 서비스 제공을 위해 2000년에 WildBlu e (과거 iSky)사의 지분 12%

을 5천만 달러에 인수하였다. 에코스타의 경우 수신장비를 자체 생산하여 판매하기

때문에 시장에서 거래되는 수신장비의 가격에 대하여 어느 정도의 통제권을 발휘하

기가 쉬운 이점이 있어 마케팅 전략상 중요한 부분을 차지한다.

나. 차별화된 편성전략

미국 위성방송은 케이블 TV의 절대적 우위와 매체간 경쟁하에 프로그램 및 쌍방

향 서비스를 통해 차별화를 모색하고 있다. 특히 철저하게 오락성이 강화된 편성전

략으로 특히 다채널 방송의 수요가 가장 두터운 영화와 스포츠 부분을 집중강화하

고 있다. 디렉 TV는 P PV서비스와 8개의 테마로 나누어 프로그램 편성전략을 전개

하고 있으며 모두 약 225개의 디지털 채널을 서비스한다. 8개의 편성주제는 일반오

락, 가족오락, 뉴스와 정보, 영화, 프리미엄 영화, 스포츠, 음악, 성인이다. 스포츠

PPV와 함께 디렉 TV의 주력 품목이다. 특히 스포츠는 풋볼, 농구, 야구, 축구, 하키

등 모든 종목의 프로경기를 가입형으로 볼 수 있도록 보강되어 있어서 케이블 TV

와 차별되는 전략적 종목이다.

P PV 서비스는 Dir ect Tick et 이라는 이름으로 마케팅되는데 영화, 권투, 레슬

링, 어린이 특집, 이벤트 중계, 성인용 프로그램 등 하루 평균 55개 정도 선택이 가

능하고 현재는 약 30분 간격의 NVOD형태로 서비스되고 있다. P PV의 경우 한 프

로그램을 시간에 구애없이 반복해서 시청하고자 하는 시청자들은 하루를 단위로 구

입할 수도 있고, HBO와 Ch ann el 199를 통해 HDTV포맷의 영화를 볼 수도 있으

며, 별도로 요청하는 경우 무삭제된 영화 형태로 보거나 돌비 음향시스템으로 들을

수 있는 등 부가서비스 신청이 가능하며 인터넷으로도 주문이 가능하여 최대한 시

청자의 편의를 제공하고 있다.56)

채널 패키지는 크게 3가지이다. 베이직 패키지와 이에 부가하여 선택적으로 영화
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와 스포츠 채널이 조합된 프리미엄 패키지와 어떤 패키지와도 조합이 가능한 아라

까르뜨(A La Car t e) 패키지이다. 베이직 패키지는 기본형과 고급형 두 가지가 있

고, 프리미엄 패키지는 고급형 베이직 패키지에 다양한 프리미엄 영화 채널들을 부

가적으로 볼 수 있는 패키지이다. 프리미엄 패키지는 최저가의 상품은 월 $4 1.99에

105개의 베이직 채널과 12개의 프리미엄 영화 채널을 볼 수 있는 것이며, 가장 최

고급형의 프리미엄 패키지는 $82 .99에 105개의 베이직 채널과 31개의 프리미엄 영

화채널, 그리고 아라까르뜨 스포츠 패키지는 베이직 패키지나 프리미엄 패키지 중

그 어떤 패키지에 들어가는 모든 스포츠(지역 스포츠 포함)를 제공한다. 아라까르뜨

패키지는 베이직 패키지나 프리미엄 패키지 중 어떤 패키지에 가입하고 있더라도

부가할 수 있어 베이직 가입자에게도 선택권을 부여한다. 이 외에도 각 종목의 프로

리그 채널들은 채널 별로 가입이 가능하다.57)

디렉 TV의 패키지 구성은 주로 영화에 대한 선호도와 스포츠에 대한 선호도에

따라 다단계로 구분되어 있고, 그 외에 저렴한 가격에 아라까르드 패키지를 자유롭

게 선택할 수 있다. 아라까르뜨 패키지에 들어가는 채널의 구성을 보면 주로 널리

선호하지는 않으나 일단 수요가 있는 사람은 그 수요의 강도가 매우 강한 채널들로

구성되어 있으며 그 패키지에 속한 한 두 개의 채널만 꼭 필요하더라도 패키지를

구입하기에 부담되지 않는 가격으로 책정되어 있는 것이 특징이다.

에코스타의 패키지 구성도 베이직, 프리미엄, 아라까르뜨 등 세 가지로 구성된다

디렉 TV에 비해 베이직 패키지의 수가 더 많고 프리미엄 패키지의 수가 더 적으며

(4가지 프리미엄 패키지) 스포츠 프로그램에 대한 강조가 약한 대신, 미국 내 비 영

어권 시청자를 위한 패키지들이(라틴어, 아랍어, 폴란드어, 러시아어 등) 잘 발달되어

있고 음악프로그램이 강조되어 있는 것이 특징으로서 디렉 TV의 프로그램 구성과

는 상당히 차별화되어 있다.

56) 김은미 , 앞의 글 , p .64
57) 정용준 , 위성방송의 채널 패키지 방안에 관한 연구 , 방송연구 , 방송위원회 ,

2000 , p .70- 7 1
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<표 Ⅱ- 19 >디렉TV의 프로그램 패키지

패키지 이름 가격(월) 채널의 수익구성

베이직
패키지

기본형
(SELECT CHOICE)

$2 1.99 약 50개

고급형
(TOTAL CHOICE)

$3 1.99 약 105개

프
리
미
엄

패
키
지

TOTAL CHOICE
STARZ! $4 1.99 + 4개 STARZ!+ 8개 En cor e

TOTAL CHOICE
SHOWTIME

$46.99
+ 5개 SHOWTIME , PLUS 2 TMC, FLIX,

Sun dan ce Chann el

TOTAL CHOICE
HBO $46.99

+ 5 HBO, PLUS 2 HBO F amily,
3Cinemax

TOTAL CHOICE
HBO/ STARZ!

$5 1.99
+ 5 HBO, 4STARZ!, PLUS2 HBO F amily,

8Encor e

TOTAL CHOICE
STARZ!/ SHOWTIME

$56.99
+ 4 STARZ!, 5SHOWTIME , PLUS 8

En cor e , 2 TMC, FLIX, Sun dance
Ch annel

TOTAL CHOICE
HBO/ STARZ! Ⅱ

$59.99
+ 5 HBO, 4STARZ!, PLUS 2 HBO

Family, 8En cor e , 3Cin emax

TOTAL CHOICE
HBO/ SHOWTIME

$64 .99
+ 5 HBO, 5SHOWTIME , PLUS 2 HBO

Family, 2 TMC, 3 Cin emax, FLIX,
Sun dan ce Chann el

TOTAL CHOICE
HBO/ STARZ!/

SHOWTIME
$74 .99

+ 5 HBO, 4STARZ!, 5 SHOWTIME ,
PLUS 2 HBO F amily, 8 En cor e , 2
TMC, 3 Cinemax, FLX, Sun dan ce
Ch annel

TOTAL CHOICE
PLATINUM $82.99

+위의 모든 영화채널
+ The Golf Chann el , Fox Spor t s Wor ld ,

Speedvision , Out door Life Network ,
NBA.com TV an d over 20 r egion al
spor t s n etwork s fr om F ox Spor t s Net .

프
로
그
래
밍

FAMILY Pack
$ 5 .00
추가

Boomerang, Oxygen , DIY(Do It Yourself) ,
Odyssey Networ k , PBS KIDS Chann- el ,
Discover y A la car t e Kids Ch ann el , The
Biogr aphy Ch ann el , SoapNet an d PBS

SPORTS Pack
$ 10.00
추가

The Golf Ch ann el , Fox Spor t s Wor ld ,
Speedvision , Out door Life Network ,
NBA.com TV, 약 20개의 지역 스포츠
채널(F ox Spor t s Net )

*프리미어 패키지는 고급형 베이직 패키지인 토탈 초이스를 근간으로 몇 개의 채널이 추가되는
것이고 가격도 베이직에서 제공되는 채널을 포함한다. 위의 글, p .66. 재인용
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가격으로 볼 때 가장 기본형의 베이직 패키지의 가격은 디렉 TV와 동일하게 시

작하지만 모든 베이직 채널과 4개의 프리미엄 패키지 모두를 $69 .99에 제공하고

있어 영화와 베이직 채널을 즐기는 시청자에게는 시장의 2위 사업자답게 디렉 TV

보다 약간 저렴한 수준이다.58)

결과적으로 미국의 두 사업자 모두 프로그램 전략에 있어서는 풍부한 영화와 스

포츠, 음악 등의 엔터테인먼트 제공에 초점을 맞추고 있다. 단지 상호 차별적으로 디

렉 TV의 경우에는 NF L(Nat ion a l F oot ball Leagu e)과 다양한 HB O를 강조하고

스타의 경우 음악 프로그램, 대학 스포츠가 상대적 우위분야이며 또한 새로운 쌍방

향 서비스를 소개하는 데에 역점을 기울이고 있음이 특징적이다. 이들 중 아직은 프

로그램 제공사업자들과 수직적 결합관계에 있는 사업자는 없어서 케이블 TV와의

경쟁관계 속에서 다소 불리한 입지에 있기는 하나, 법적으로 모든 방송사업자는 프

로그램 사업자의 상품에 대해 동등한 액세스를 보장받게 되어 있다. 그러나 디렉TV

는 HBO와 배타적인 계약을 통해 일부 HBO프로그램을 독점적으로 사용할 수 있는

권한을 획득하였고 NB C와도 MSNB C, CNBC 등의 프로그램과 관련하여 장기적

계약을 맺었는데 이는 최근 USSB의 합병을 통하여 획득한 시장 지배적 위치를 이

용한 결과라고 해석된다.

다. 향후 위성방송(DBS) 가입 전망

고속 인터넷 접속을 포함한 새로운 인터액티브 TV 서비스와 로컬 채널들의 증가

로 미국의 위성방송 가입가구 수가 2005년 2 ,500만 가구에 달할 것으로 Yank ee

Gr ou p의 Dir ect Br oa dca st Sat ellit e : Gr owt h in New Dir ect ion s라는 보고

서는 전망하고 있다.59) 이를 경쟁매체인 디지털 케이블 TV와 비교해서 추정해보면

[그림Ⅱ- 2]와 같다.

58) 김은미 , 앞의 글 , p .65
59) Th e Ya n k ee Gr ou p F or eca s t s Dir ect B r oa d ca s t S a t e ll i t e T o R ea ch 25

Million Subscr iber s by 2005", Yankee Group Press Release , September 19, 2000.
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The Yankee Group Forecast s Direct Broadcast Sat ellit e To Reach 25

Million Subscr iber s by 2005"를 토대로 작성

［그림 Ⅱ- 2］ 미국의 디지털 케이블TV 및 DBS 가입 전망1)

역사적으로 위성방송은 케이블TV의 접근이 어려운 농촌지역과 고화질, 고음질,

영화나 스포츠 등 더 많은 채널을 선호하는 사람들을 중심으로 보급되어 왔다. 로컬

방송을 위성을 통해 전송하는 것이 법적으로 가능하게 됨에 따라 위성방송 사업자

들은 도시 및 도시주변 마켓에서 케이블 사업자들에 대한 경쟁력을 강화할 수 있게

되었다. 또한 고속 인터넷 접속 등의 새로운 서비스, 디지털 비디오 녹화기(Digit a

Video Recor der s (DVR) 또는 P er son a l Video Recor der s (PVR)를 갖춘 위성

인터액티브 TV가 위성방송 산업의 미래 성장에 주요한 영향을 미치게 될 것으로

예견된다. 위성방송 사업자들이 더 많은 마켓에 로컬 방송 패키지를 전송하고 고속

인터넷 접속과 인터액티브 TV 애플리케이션을 제공하기 시작함에 따라 위성방송

가입가구가 증가할 것이다.

라. 위성방송의 성장 비결60)

60) 한은영 , 미국의 디지털 케이블 TV 및 위성방송 (D B S ) 가입전망 , 정보통신정책연
구원 연구보고서 , 2000 , 12 .
h t t p :/ / www .k i s d i .r e .k r / p u b li sh in g/ v iew .h t m l? id = 2404 & db = k i s 05n ew
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첫째, 위성방송의 로컬 방송 제공으로 케이블TV에 대한 경쟁력을 갖게 되었다.

둘째, 위성방송 수신을 위한 하드웨어 가격은 내렸지만 가입요금은 그대로이다.

위성방송에 새로이 가입한 가구에 따르면 위성 시스템의 평균 비용(설치비 포함)은

1998년 300달러에서 2000년 150달러로 2년간 100% 인하되었다. 그러나 평균 가

금은 동기간 동안 월 40달러로 변함이 없었다.

셋째, 위성방송 가입자들은 DVR 기능을 가진 위성 수신기에 관심을 가지고 있다

DVR은 시청자들로 하여금 원하는 시간에, 원하는 프로그램을 시청할 수 있도록 프

로그램에 대한 시청자의 조정력/통제력을 향상시켜주는 기능을 한다. 위성방송 가입

자의 약 23%가 DVR 기능을 가진 위성 수신기를 소유하는 것에 대해 강한, 또는 어

느 정도의 관심을 표명하였으며, 특히 위성방송의 프리미엄 서비스에 가입한 가구

가운데는 32%가 DVR 기능을 갖춘 위성 수신기의 구입에 강한, 또는 어느 정도의

관심을 표명하였다.

넷째, 위성방송 가입자의 만족도는 높다. 위성방송 가입자의 79%가 친구에게 가입

을 권유한 적이 있으며, 38%의 신규 가입자는 친구나 가족이 위성방송 가입결정에

영향을 미쳤다고 밝혔다.

그외에도 위성방송은 케이블 사업자들이 오랫동안 가지고 있었던 로컬 방송 제공

의 이점을 무효화시킨다. 즉, 위성방송 사업자가 로컬 방송 패키지를 제공하는 마켓

에서는 위성방송 가입자 가운데 케이블에 가입하는 경우가 감소하고 있다. 또한 위

성방송은 도시나 도시주변 지역의 마켓으로 시장을 넓혀갈 것이다. 로컬에서 로컬로

의 서비스(local- t o- local ser vice )로 말미암아 위성방송 사업자들은 도시 및 도시

변 지역 마켓에서 로컬 채널 이용가능성 측면에서 케이블 사업자들과 동등하게 되

었다. 이 요인은 특히 케이블 사업자들이 위성방송에 대항하기 위해 이들 마켓에서

적극적으로 디지털 케이블을 전개하면서 더욱 중요성을 갖게 되었다.

향후 위성방송 사업자가 고속 인터넷 접속 부문에서 빠른 시일내에 주요 사업자

로 부상할 것이다. 비록 케이블 모뎀이나 DSL보다 뒤쳐져 있지만, 위성을 통한 고

속 인터넷 접속은 전국적으로 개시될 것이며, 위성방송 사업자들은 마켓에 따라 다

른 사업자들과 동등한 경쟁력을 갖거나, 또는 이들 사업자를 능가하게 될 것이다. 그

리고 위성방송 사업자들은 데이터 서비스 제공을 통해 새로운 수익을 벌어들일 수

있게 될 것으로 보인다.
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6 ) 프로그램 유통·배급 시장 현황

미국의 신디케이트 방송산업은 2000년 현재 매우 성업중이다. 지역 방송국에 프로

그램을 공급하는 신디케이트 방송산업은 네트워크에서 방송된 영화와 드라마뿐만

아니라, 자체 제작한 게임쇼, 법정물 등을 배급하여 상당한 수입을 올리고 있다. 방

송국의 소유재산 완화조치에 따라 네트워크와 신디케이트간의 합병도 활발하게 이

루어지고 있다.

미국에서 신디케이트 방송이 등장한 것은 50년대로, 초기에는 영화를 묶어 배급하

는 것이 대부분이었으나, 현행구조는 신디케이트 방송법과 주시청시간대 접근(네트

워크의 주시청시간대에 방송되는 지역방송국 프로그램의 편성 비율)규칙이 제정된

70년대에 틀이 갖추어졌다. 의무적으로 지역방송 프로그램을 편성해야하는 이 규칙

으로 인해 신디케이트 프로그램의 수요가 창출되었고, 그 대다수를 차지하는 것은

게임쇼였다.

현재 신디케이트 프로그램의 배급은 주로 헐리우드 영화사들에 의해 이루어지고

있으으며, 주요 독립 신디케이트 배급사들은 CB S가 인수한 King Wor ld와 Tr ibu

Hear st Ar gyle 등이다. 구매는 4대 네트워크의 760여 개 가맹국들과 300여 개 지

독립 방송국들에 의해 이루어지고 있다. 지역 독립방송국들은 대부분 신생네트워크

인 WB나 UPN에 가맹하고 있으며, 신디케이트 프로그램에 대한 의존도가 높다. 네

트워크 가맹국들도 네트워크 프로그램을 방송하지 않는 시간대를 신디케이트 프로

그램으로 채우고 있다.

( 1) 신디케이트 시장에서의 가격결정 요인

세계 영상시장에서 영상물(프로그램)의 가격은 거래국가의 GNP , 매체의 성격에

따른 윈도우(창구) , 장르, 가입가구 규모에 따라 결정된다. 이를 세부적으로 살펴보면

다음과 같다.

첫째, GNP에 따른 영상물의 가격변화이다. 같은 프로그램이라고 해도 그것이 독
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일에 팔리는 가격과 동남 아시아에 팔리는 가격에는 엄청난 차이가 있다. <표 Ⅱ

- 20>은 미국이 프로그램의 유통가격을 판매국에 따라 다르게 매기고 있음을 나타내

고 있는데, 국가에 따라 엄청난 차이를 보이고 있다.

<표 Ⅱ- 20>에서 보면 드라마와 같은 단일장르의 경우, 동유럽과 영국에 팔리는

가격을 비교해보면 300∼15 ,000$과 30 ,000∼150 ,000$으로, 하한가의 경우 100배

차이가 나며, 상한가의 차이도 10배에 달하고 있음을 알 수 있다. 특히 극영화 거래

의 가격은 다른 장르에 비해 상한가와 하한가의 격차가 심하다. 프랑스, 독일, 영국

등 영상선진국의 경우, 상한가와 하한가의 차이는 프랑스가 60배 정도이고 영국은

200배가 넘는 차이를 보인다. 이들의 규모를 한국과 비교해보면, 독일과 프랑스의 경

우, 극영화 상한가는 300만 달러 내지 400만 달러로, 우리가 지불하는 5만달러

60- 80배에 해당된다.

<표 Ⅱ- 20 >미국 프로그램의 국가별 가격차이

(단위 : US $)

드라마
(시리즈)

TV 영화 극영화
어린이
프로그램

다큐멘타리

호주
10 ,000 15 ,000 15 ,000 4 ,000 8 ,000

∼ 30 ,000 ∼ 70 ,000 ∼600 ,000 ∼ 10 ,000 ∼ 20 ,000

동유럽
300 400 750 200 200

∼ 15 ,000 ∼ 20 ,000 ∼ 50 ,000 ∼ 5 ,000 ∼ 10 ,000

프랑스
30 ,000 45 ,000 50 ,000 10 ,000 10 ,000

∼150 ,000 ∼175 ,000 ∼3 ,000 ,000 ∼ 50 ,000 ∼ 40 ,000

독일
30 ,000 40 ,000 50 ,000 12 ,500 12 ,000
∼200 ,000 ∼400 ,000 ∼4 ,000 ,000 ∼ 50 ,000 ∼ 45 ,000

홍콩
15 ,000 6 ,000 20 ,000 800 800

∼ 5 ,000 ∼ 15 ,000 ∼125 ,000 ∼ 1,200 ∼ 3 ,000

이스라엘
1,500 5 ,000 6 ,000 1,500 500

∼ 5 ,000 ∼ 10 ,000 ∼ 15 ,000 ∼ 3 ,000 ∼ 2 ,500

이탈리아
30 ,000 30 ,000 50 ,000 800 800

∼ 80 ,000 ∼150 ,000 ∼3 ,000 ,000 ∼ 3 ,500 ∼ 3 ,000
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<표 Ⅱ- 20 >에서 계속

일본
15 ,000 20 ,000 15 ,000 5 ,000 10 ,000

∼ 50 ,000 ∼200 ,000 ∼3 ,500 ,000 ∼ 25 ,000 ∼ 60 ,000

라틴

아메리카

200 750 1,000 200 200

∼ 20 ,000 ∼ 35 ,000 ∼ 65 ,000 ∼ 6 ,000 ∼ 12 ,000

중동
750 1,500 1,500 500 350

∼ 2 ,500 ∼ 5 ,000 ∼ 6 ,000 ∼ 2 ,500 ∼ 2 ,000

네덜란드
1,500 3 ,500 15 ,000 1,500 750

∼ 14 ,000 ∼ 20 ,000 ∼2 ,000 ,000 ∼ 10 ,000 ∼ 15 ,000

스페인
3 ,000 15 ,000 15 ,000 2 ,500 2 ,500

∼ 30 ,000 ∼100 ,000 ∼2 ,000 ,000 ∼ 1,800 ∼ 15 ,000

남아프리카
3 ,500 5 ,000 10 ,000 1,500 2 ,500

∼ 10 ,000 ∼ 12 ,000 ∼ 25 ,000 ∼ 2 ,500 ∼ 3 ,500

한국
1,000 4 ,500 8 ,500 750 1,500

∼ 8 ,000 ∼ 12 ,000 ∼ 50 ,000 ∼ 3 ,000 ∼ 5 ,000

동남아시아
500 700 400 400 500

∼ 4 ,500 ∼ 5 ,000 ∼ 2 ,000 ∼ 2 ,500 ∼ 5 ,000

영국
30 ,000 50 ,000 15 ,000 5 ,000 10 ,000

∼150 ,000 ∼175 ,000 ∼3 ,500 ,000 ∼ 25 ,000 ∼ 65 ,000

출처 : The Hoolywood Repot er , 2000년 4월

둘째, 창구별 가격차이이다. 이것은 어떤 매체에 방송되느냐에 따라 같은 프로그

램을 같은 나라에 파는 경우에도 그 가격이 상이하다. 영상물 가운데서도 영화는 윈

도우 효과를 가장 많이 보고 있다. 영화는 비디오 영화를 제외하고 그 첫 번째 창구

가 극장이며, [그림 Ⅱ- 3]에서 보는 바와 같이 왼쪽 극장에서 오른쪽 베이직 케이

블 TV'로 유통된다. 이때 거래가격은 물론 첫 번째 윈도우6 1)에서 가장 높으며, 그

6 1) 영화의 경우, 제작사나 배급사, 감독 또는 배우가 누구냐에 따라 거래가격이 형성되는 것이

보통인데(영화 역시 기준가가 있으나, 경쟁요소가 변수로 작용한다) , 이 때 극장 관객 동원

수를 예측하고 구매하기 때문에 흥행성공으로 이어질 경우, 엄청난 수익을 얻을 수 있다.

최근에는 흥행 성공을 위해 컨텐츠의 질 못지 않게 마케팅적 요소가 성공을 유도하는 중요
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이후에 형성되는 윈도우에서의 가격은 첫 번째 창구에서의 성공여부에 따라 영향을

받게 된다. 즉 극장 개봉 성적이라 할 수 있는 관객 동원수(box office)가 10만 이

하인지, 20만 또는 50만 이상인지, 100만 이상을 돌파했는지에 따라 메가 히트(소

위 대박) 또는 흥행실패여부를 판단한다.62) 관객 100만 이상을 동원한 소위 대박

프로그램은 2차 창구인 TV(비디오의 경우 극장 상영권 거래와 동시 거래인 경우가

많음)도 대단히 높은 가격으로 형성된다. <표 Ⅱ- 20>에 나타난 같은 장르 프로그램

의 상한가와 하한가의 차이는 이러한 윈도우 성격에 따른 가격 차이라 볼 수 있다.

영화 컨텐츠가 유통되는 윈도우는 다음과 같다.

[그림 Ⅱ- 3 ] 미국내 윈도우별 영화판권 유형

극장 비디오 유료 T V * 지상파T V 베이직T V

*유료T V : pay - per - view 또는 premium채널.

[그림 Ⅱ- 3]과 같이 영화는 다양한 윈도우(창구)를 거쳐 판매되면서 수익을 극대

화시켜 나간다. 보통 방송판권(TV r igh t )은 극장과 비디오를 제외한 유료 TV부터

베이직 TV까지를 일컫는다.

다음으로 TV 방송을 목적으로 제작되는 프로그램은 위의 영화와 같은 단계를 거

치지 않고, 지상파 또는 케이블 및 위성 채널에 각각 유통된다. 지상파 전국 방송을

제외한 케이블 및 위성 베이직 채널들의 프로그램은 초방(fir st r u n )프로그램과 함께

지상파 TV에서 방송되었던 재방(r et u r n )프로그램으로 구성된다.

한 열쇠로 작용하고 있다.
62) 사회변인과 창구에 따라 영상가격 천차만별 , 방송2 1, 200 1 , 8 , p .2 1 .
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[그림 Ⅱ- 4 ] 미국 TV 프로그램의 유통과정

지상파TV

- 네트워크 TV

- 지역 TV

케이블 TV

- 베이직

위성 T V

- 베이직

지상파TV의 경우, 국내에서 이미 방영된 케이블 TV와 위성TV의 프로그램을 역

으로 구매하여 방송하는 경우는 극히 드물다. 그러나 케이블이나 위성채널이 지상파

프로그램을 활용하는 경우는 흔히 볼 수 있다. 이와 같이 지상파는 미국내 프로그램

시장 유통에서 가장 우선되는 매체로 인식되며, 그 결과 첫 번째 윈도우인 지상파의

거래 가격이 가장 높다. 그러나 이것은 베이직 채널의 경우를 말하며, 프리미엄(유

료)채널은 지상파보다 우선한다.

셋째, 장르에 따라 프로그램 가격은 달라진다. <표 Ⅱ- 2 1>에서 제시된 바와 같이

프로그램은 구매국가 뿐만 아니라 판매국의 경제지표가 프로그램 판매가를 결정하

는 중요한 요소이며, 윈도우와 장르에 따라 가격차이가 현저하다는 것을 종합적으로

보여주고 있다.

물론 케이블 프리미엄(유료)채널63)은 유통단계에서는 지상파 채널보다 앞서지만,

커버리지면에서 지상파의 가시청 규모가 월등히 크기 때문에 지상파 채널의 단가보

다 낮다.

63) 프리미엄 (유료)채널의 프로그램 구매가는 CP S (cos t p er su b s cr ib er )에 따라 결
정된다 . 즉 가입자가 많아질수록 수신료 수익이 증대하기 때문에 프로그램 구매가
도 자연히 높아지게 된다 .
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<표 Ⅱ- 2 1>방송 프로그램 국제시장 유통 가격표

(단위: US $)

국가 윈도우 드라마 TV 영화 애니메이션 다큐멘타리

미

국

전국 TV

(네트워크)
- - - -

P B S (공영방송) 35 ,000- 66 ,404 66 ,400 2 ,000- 5 ,000 16 ,000- 30 ,000

유료 케이블
50 ,000-

120 ,000
-

5 ,000-

40 ,000

50 ,000-

200 ,000

베이직 케이블
10 ,000-

15 ,000

100 ,000-

150 ,000

5 ,000-

40 ,000

25 ,000-

50 ,000

프

랑

스

지상파 16 ,600 25 ,000 8 ,300 13 ,200- 40 ,000

프리미엄(유료) 16 ,000 30 ,200 8 ,300- 25 ,000 13 ,200- 40 ,000

베이직 830 3 ,000 1,600 1,000- 10 ,000

독

일

지상파 40 ,000 4 1,500
15 ,000-

25 ,000

25 ,000-

80 ,000

프리미엄 - 25 ,000 8 ,300 20 ,000

베이직 8 ,300 13 ,200 3 ,000 5 ,000- 10 ,000

영

국

지상파 25 ,000
15 ,000-

80 ,000

15 ,000-

20 ,000

10 ,000-

50 ,000

프리미엄 8 ,300 23 ,000 13 ,280 6 ,640

베이직 10 ,000 10 ,000 6 ,600 5 ,000- 10 ,000

일

본

지상파 16 ,000- 25 ,000 16 ,600 8 ,300 1,000- 5 ,500

프리미엄 5 ,000- 8 ,000 13 ,300 830 1,200- 4 ,500

베이직 3 ,000- 6 ,000 - 830 2 ,000- 5 ,000

출처 : TBI , Apr il 2001
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이는 또한 세계를 시장으로 볼 때, 전 세계에 유통시킬 수 있는 세계 판매권

(wor ldwide r igh t ) , 지역별 블록 판매권(아시아 지역, 유럽, 북미 등) , 또는 어느

한 국가 판매권 여부에 따라 유통가격이 각각 상이하게 결정된다. 현재 세계적인 배

급사들은 주로 프로그램을 수출할 때, 전세계 판매권, 블록(지역)판매권, 국가판권

등으로 분류하여 판매하고 있다.64 )

(2) 상위 신디케이트 프로그램

실제로 신디케이트 프로그램은 배급업자와 주요 방송국 집단간의 계약을 통해 이

윤을 남기는데 필요한 65∼80%의 방송율(clea r an ce)을 올리고 있다.65) 프로그램

배급에서 새롭게 떠오르는 중요한 고객은 케이블 산업이다. 케이블 업계는 최근 인

기있는 신디케이트 시리즈물을 놓고 경쟁하기 시작했다.

신디케이트용 프로그램의 제작비용은 보통 네트워크 프로그램보다 낮다. 드라마의

경우, 시간당 제작비용이 100만∼120만 달러까지 소요되고, 네트워크 드라마는

150만∼120만 달러까지 소요된다. 따라서 잠재력 있는 신디케이트 프로그램을 취

득하는 것이 방송과 시청률에서 관건이다. 새로운 프로그램은 1년 단위로 방송국에

제공되며, 그 대가로 광고시간대를 제공하는 방법이나 광고시간과 현찰을 섞어 지불

하는 방법이 쓰이고 있다. 이윤은 각각 다르지만 대체적인 수지는 맞는 편이다. 특

히 네트워크에서 방송되었던 시트콤의 수요가 가장 높으며, 편당 400만 달러 어치

의 광고시간과 현금을 벌어들이고 있다.66)

64 ) 위의 글 , p p .22- 23 .
6 5 ) h t t p :/ / w w w .t v in s i t e .com / b r oa d ca s t i n g ca b le/ P r ogr a m m in g
66) '美 , 신디케이트 프로그램 판매 활황 , 해외방송정보 , 2000 , 3 , p .34
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<표 Ⅱ- 2 2 > 19 9 9∼20 00년 상위 5대 게임쇼

순위 프로그램명 배급사
평균시청
가구율(%)

평균시청
가구수(천)

1 Wh eel of F or t u n e Kin g Wor ld 10.7 10 ,765
2 J eop ar dy Kin g Wor ld 8.8 8 ,882
3 Wh eel of F or t u n e Kin g Wor ld 4 .6 4 ,642
4 H ollywood Squ ar es Kin g Wor ld 4 .2 4 ,239
5 F amily F eu d P ea r son 1.7 1,734

* 1999년 8월 30일부터 11월 21일까지 조사한 결과이다.
**평균 시청 가구율(Household AA%)은 미국 전체 텔레비전 시청 가구(1억 80만 가구)중 백
분율로 시청률을 표시했다.

***평균 시청 가구수(Hou sehold AA)는 평균 시청 가구를 천 단위로 표시했다.
Broadcast , 2000년 1월 21일

<표 Ⅱ- 23 > 19 9 9∼20 0 0년 상위 5대 법정 프로그램

순위 프로그램명 배급사
평균 시청

가구율(%)

평균 시청

가구수(천)

1 J u dge j u dy P a r amou n t 7.3 7 ,326

2 J u dge J oe Br own P a r amou n t 4 .0 4 ,029

3 Divor ce Cou r t Twen t iet h 2.9 2 ,984

4 P eople ' s Cou r t Wa r n er 2.5 2 ,532

5 J u dge Mills Lan e P a r amou n t 2.2 2 ,253

Broadcast , 2000년 1월 21일

<표 Ⅱ- 24 > 19 9 9년∼20 0 0년 상위 5대 오프-네트워크 시트콤

순위 프로그램명 배급사
평균시청

가구율(%)

평균시청

가구수(천)

1 F r ien ds War n er 6.3 6 ,3 13

2 Sein feld Colu mbia Tr iSt ar 5.7 5 ,731

3 F r a sier P ar amou n t 4 .8 4 ,827

4 Th e Dr ew Car ey Sh ow War n er 3.7 3 ,728

5 Th e Simp son s Twen t iet h 3.5 3 ,548

Broadcast , 2000년 1월 21일
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<표 Ⅱ- 25 > 19 9 9년∼20 0 0년 상위 5대 오프-네트워크 드라마

순위 프로그램명 배급사
평균시청

가구율(%)
평균시청

가구수(천)

1 Th e X F iles Twen t iet h 4 .2 4 ,25 1

2 ER Telepict u r es 3 .8 3 ,867

3 Wa lk er Texa s Ran ger Colu mbia Tr iSt ar 2 .7 2 ,734

4
St ar Tr eck :

Deep Sp a ce Nin e
P ar amou n t 2 .6 2 ,63 1

5 Pr ofiler Car sey-Wer n er 2 .2 2 ,194

Broadcast , 2000년 1월 21일

영화는 여전히 신디케이트 업계의 주요한 부분을 담당하고 있으나, 현재 주관심사

를 차지하는 것은 오프-네트워크(네트워크에서 방송이 나간)프로그램과 신디케이트

신규프로그램들이다. 오프-네트워크 시트콤은 특히 인기가 높은데, 1996년 주시청

시간대 접근 규칙의 폐지로 인해 지역 방송국들이 주시청시간대 직전에 네트워크

인기프로그램들을 재방송할 수 있게 되었기 때문이다. 많은 방송국들이 최신 오프-

네트워크 시트콤을 매일 두 차례 방송하고 있다.

오프-네트워크 드라마들은 상대적으로 빈약하지만, Th e X File '과 ER'은 인기를

모으고 있다. 행운의 바퀴 (Wh eel of F or t u n e)와 제퍼디 (J eopar dy)는 게임쇼

을 15년 이상 지배해왔다. 그러나 최근에는 누가 백만장자가 될 것인가 (Wh o

Want s To B e A Million air e? )가 AB C에서 크게 성공하면서 새로운 게임쇼 프로

램의 계획이 지속적으로 수립되고 있다.

반면 1996년 판사 주디 (J u dge J u dy)가 첫 방송된 이래 법정 프로그램은 신디

이트의 주요 장르를 구성하고 있다. 아직까지 판사 주디의 인기를 능가하는 작품은

나오지 않았으나, 배급사들은 계속하여 이 장르에 주력하고 있다. 현재 피어슨 텔레

비전의 최후의 심판 (J u dgement Day) , 워너 브라더스의 Mor al Cour t ' 등이 히

고 있다.
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<표 Ⅱ- 26 > 19 9 9∼20 0 0년 고수익 신디케이트 프로그램 20위

순위 프로그램명 배급사
수입

(백만 달러)

1 F r ien ds Wa r n er 118.3

2 J en n y J on es Wa r n er 82.9

3 H ome Impr ovemen t Bu en a Vist a 73.6

4 Ext r a Wa r n er 65.8

5 Sein feld Colu mbia Tr iSt a r 6 1.9

6 Th e Opr ah Win fr ey Sh ow Kin g Wor ld 60.6

7 En t er t a in men t Ton igh t P ar amou n t 50. 1

8 Th e X F iles Twen t iet h 49.9

9 N ews Ra dio Colu mbia Tr iSt a r 47.5

10 ER Wa r n er 46.4

11 Wh eel of F or t u n e Kin g Wor ld 43.6

12 Ext r a Wa r n er 43.2

13 Rosie O' Don n ell Wa r n er 42.6

14 Ricki Lak e Colu mbia Tr iSt a r 4 1.7

15 Livin g Sin gle Wa r n er 4 1.0

16 F r a sier P ar amou n t 39. 1

17 Ma d Abou t You Colu mbia Tr iSt a r 38.6

18 Gr a ce Un der F ir e Car sey-Wer n er 3 1. 1

19 En t er t a in men t Ton igh t *w/ e P ar amou n t 30.6

20 St a r Tr ek : Deep Sp a ce Nin e P ar amou n t 29.2

*w/ e : 주중에 방송되었던 프로그램의 주말방송을 가리킴.
출처 : 美 신디케이트 프로그램 판매 활황 , 해외방송정보, 2000, 3 , p .37 .

(3) 향후 신디케이트 시장 전망

미국의 신디케이트 시장은 미래에도 여전히 성장을 거듭할 것으로 보인다. 1998

년 미국 신디케이트 광고 수입은 26억 달러(총 텔레비전 광고수입의 5.5%)에 이르

며, 올해는 7∼9% 성장할 것으로 보인다. 그러나 쇠락세를 보이는 주요 업체간에

는 수입격차가 커질 것으로 보인다. F CC가 소유규제를 완화함에 따라 방송국 간의

합병이 촉진되었고, 이에 따라 전체 텔레비전 시청가구에서 35%를 넘지 않는 한
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방송국 수에 상관없이 방송국을 소유할 수 있다.67) 뿐만 아니라 프로그램 배급업자

들도 네트워크 및 방송국과 합병하여 유대를 강화하고 있다. 바이어컴의 파라마운트

는 UP N네트워크를 출범했고, 디즈니는 AB C를 사들였다. 파라마운트는 최근

Rysh er와 Wor ldvision 등의 신디케이트 배급사를 흡수했다. CBS는 신디케이트

배급사인 Eyemar k를 설립하고 King Wor ld를 사들였다. 향후 CBS와 바이어컴의

합병은 신디케이션 시장의 새로운 강자가 될 것으로 예상된다.68)

3 . 사업자

1) AOL- Tim e W a rne r

최근 성사된 AOL(Amer ican Onlin e)과 타임워너(Time War n er )사의 합병은

진행되고 있는 수많은 미디어 기업간 결합의 방향을 제시하고 있다. 다시 말해, 커뮤

니케이션 산업의 디지털화에 따른 사회구조와 정보전달 체계의 변화를 정확히 포착

하고 있는 것이다. 디지털 시대의 미디어 산업은 정보전달의 네트워크, 호환성, 속도

그리고 용량이 그 핵심적인 기술적 토대이다. 따라서 치열한 미디어 환경에서 생존

하기 위해 이 네 가지 기준을 만족하기 위한 차원에서 미디어 산업 내·외부의 구

조변동은 가속화되고 있다.

67) 미국 정부는 200 1년 3월 하나의 케이블 업체가 유료 텔레비전 시장의 30 % 이상을
점유할 수 없도록 한 F CC의 제한 규정을 철폐한 바 있다 . 이로써 케이블 업체와
전미디어 산업계에 걸쳐 합병을 가속화하였는데 , 이 판결의 가장 큰 의의는 케이블
업계의 총소유 규모 제한의 철폐라는 의미를 넘어서 , 이와 다른 F CC의 제한 규정
도 철폐될 가능성을 열어 주었다는 데 있다 . 즉 현재 단일 TV 네트워크사의 경우 ,
미국 총시청자의 35% 이상을 점유할 수 없도록 제한하고 있는 규정이 이 판결로
그 타당성이 흔들리고 있다 . 물론 이 규제 조항도 재판이 진행중이다 .

68) 2000년 5월 , F CC는 38개 TV방송국과 162개 라디오 방송국 , 그리고 몇몇 송출소
및 위성방송국을 포함한 CB S의 관리권을 바이어컴에 넘기는 것을 승인하다 . 이를
통해 바이어컴은 미 방송시장의 4 1%를 장악하게 되는데 , 현재 한 회사가 방송시장
의 35 %를 차지하지 못하도록 한 규정에 따라 합병 후 일부지역 방송국을 매각토록
할 방침이다 . 이 합병으로 바이어컴은 AOL 타임워너 , 월트디즈니와 같은 거대 미
디어 그룹에 대응할 수 있는 강자로 부상하였다 . F CC , 바이어컴에 CB S 인수 허
가 , 해외주요규제기관 동향 , 방송위원회 , 2000년 6월 .
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이러한 의미의 세계 제1위의 전통적인 미디어 및 엔터테인먼트 기업인 타임워너

와 새로운 커뮤니케이션 테크놀로지 기업이자 시장가치 측면에서 제1위의 인터넷

기업으로 성장한 AOL과의 결합은 많은 후발 미디어 기업들의 주목을 끌고 있다.

우선 먼저, 이 두 기업의 결합효과에 대해 살펴보면, 인터넷, 미디어 및 커뮤니케

이션 사업의 융합(Con ver gen ce)은 곧 가입자 서비스, 광고, 전자상거래 및 컨텐

사업을 중심으로 한 핵심사업 영역의 재조정으로 연계되고 있다. 일반적인 의미에서

의 융합은 산업간의 제휴나 합병, 기술이나 네트워크 플랫폼의 결합 또는 서비스나

시장의 통합을 의미한다.

이 중에서 AOL- Time War n er의 사례는 기술적 변화를 감안한 산업간 제휴구조

라고 볼 수 있다. 즉 기술이나 서비스 그리고 시장 등의 통합이 기업의 비용절감이

나 성장에 목표를 둔 전략적 행위라고 본다면, AOL-타임워너의 교차산업 거래는

새로운 경제, 즉 디지털 정보경제에 대한 선점의 효과를 갖기 위한 것이다.

AOL과 타임워너의 결합에 따른 시너지 효과는 크게 두 가지 측면에서 접근될 수

있다.69) 첫째, 양사가 갖고 있는 글로벌 브랜드 이미지와 테크놀로지 인프라 투자

에 대한 비용절감 그리고 각각의 기술적 영역에 대한 전문성을 통해 차세대 신규사

업을 확대할 수 있을 뿐만 아니라, 안정적인 가입자 기반을 확보할 수 있다는 것이

다. 다시 말해, AOL의 인터넷 기반 자원은 타임워너 사업의 디지털화를, 그리고

타임워너의 자원은 AOL 의 차세대 광대역 및 가입자 기반 서비스를 강화시킬 것으

로 예측되고 있다. 예를 들면, 타임워너의 케이블 네트워크는 주로 전화 네트워크를

통해 이용되는 AOL가입자들에게 케이블 네트워크와 DSL (Digit a l Sub scr iber

Lin e) 그리고 위성 등을 이용한 광대역 서비스 제공 등과 같은 일체의 서비스 제공

이 가능해질 것이다. 둘째, AOL의 인터넷과 전자상거래 인프라를 타임워너사의 컨

텐츠 사업과 결합시킴으로써 AOL-타임워너는 연계 및 교차광고에 따른 수익을 확

대할 수 있는 기회를 갖게 될 것으로 보인다.

사실상 AOL은 가장 강력한 브랜드 파워를 갖고 있는 세계 최대의 인터넷 및 온

라인 서비스 제공업자로 상징되고 있다. 이 회사는 전세계적으로 AOL뿐 아니라 컴

퓨서브나 커스텀솔루션즈 등을 포함하여 총 2 ,600만 명에 달하는 가입자 커뮤니티

(Commu nit y)를 확보하고 있다. 뿐만 아니라 ICQ , AOL 인스턴트 메신저, 디지털

69) 박옥규 , AOL 타임워너 , 2 1세기 태풍의 눈인가? , 방송2 1 , 2000 , 8 .
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티, 컴퓨서브, 넷스케이프, AOL 무비폰, 그리고 스파이너 등과 같은 다른 인터넷

기업들을 인수함으로써 성장의 속도를 가속화시키고 있다.

이같은 측면에서 AOL과 타임워너의 결합모델은 디지털 미디어 산업의 초대형 강

자의 출현을 예고하고 있다. 특히 엔터테인먼트와 정보의 광대역 분배망과 연계된

소비자들의 인터페이스로서 인터넷의 중요성을 감안한다면, AOL-타임워너의 성장

가능성은 더욱 높아질 것으로 보인다. 동시에 양사에 의한 공동 브랜드 마케팅은

20%이상 현금유동성 비율을 높일 것이며, DVD나 스트리밍 비디오 그리고 새로운

디지털 텔레비전 플랫폼의 개발 등으로 인한 다양한 컨텐츠 판매 등이 가능해질 것

으로 예측되고 있다.70)

무엇보다도 타임워너는 합병을 성사시키기 이전부터 사업다각화 전략의 모범을

보여왔다. 타임워너사는 1998년도 기준으로 직원 6만 9 ,000명에 수입규모가 275억

러로 제1의 미디어 및 엔터테인먼트 기업이었다. 타임워너의 주력 사업분야는 크게

케이블 네트워크, 출판, 음악, 영화 그리고 케이블 방송국 사업 등 5개 분야로 구분

된다. 최근의 핵심사업은 AOL과의 합병에서도 밝혀진 바와 같이 디지털 미디어 사

업분야로 이동되고 있음을 알 수 있다.

<표 Ⅱ- 27>에서 나타난 바와 같이, 케이블 네트워크 사업분야에서는 터너 엔터테

인먼트 케이블 소유의 TB S를 비롯하여 CNN , 카툰 네트워크, TNT , 터너 클래식 무

비 등의 기본 채널 그리고 코미디 센트럴과 Cour t TV에 대한 50%의 지분을 확보

하고 있다. 이외에도 유료채널인 HBO 및 HBO 아시아와 브라질을 운영하고 있다

케이블 방송국 사업분야에서는 타임워너 케이블이라는 총괄사업본부를 중심으로

MSO를 운영하고 있으며, 이 규모는 미국 내 2위에 해당된다. 엔터테인먼트 사업분

야에서는 WB와 뉴라인 시네마 영화사를 중심으로 하는 각종 방송 및 영화사업이

주력 업체로 자리잡고 있으며, 기타 프로야구 업체인 아틀랜타 브레이브스와 같은

스포츠 사업 그리고 타임워너 디지털 미디어 등과 같은 여러 디지털 관련 사업체들

을 운영하고 있다. 출판 사업분야에서는 잡지 및 베스트 셀러, 인기도서 클럽 및 정

보제공 웹 사이트 등을 총괄운영하는 타임사에 의해 출판 마케팅에서 온라인 출판

에 이르기까지 다양한 사업들을 행하고 있다. 음악 사업분야의 경우에는 음악 엔터

테인먼트 기업인 워너 뮤직 그룹이 음반 기획에서부터 마케팅, 해외진출까지 다양한

음악관련 사업을 추진하고 있다.

70) 포커스 성장·수익성 여전한 A OL , Th e N ew M edia , 200 1 , 1 .
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<표 Ⅱ- 27 >타임워너의 사업부문별 사업체 소유 현황

사업부문 사 업 체

케 이 블

네트워크

HBO, Cour t TV(50%) , Comedy Cent r al (50%) , HBO Asia (40%) ,

HBO Br azil (23%) , HBO Ole (29%) , Time Warn er Spor t s , Car t oon

Network , CNN, TBS, TNT, Tur ner Classic Movies

케 이 블

방 송 국

Time Warn er Cable ,

Time Warn er Ent er t ainment- Advance/ Newhou se Par t ner ship (65%)

엔

터

테

인

먼

트

* 방송 및 영화

Kids ' WB !, Telepictur es Pr odu ct ion s , Warn er Br os . Animat ion ,

War ner Br os . Con sumer Pr oduct s , War ner Br os . Int er nat ional

Television Dist r ibut ion , Warn er Br os . Int ern at ion al Theat r es ,

War ner Br os . Pict ur es , Warn er Br os . St udio St or es , Warn er Br os .

Television , Warn er Home Video,

Th e WB Television Network , Cast le Rock Ent er t ainment , New

Line Cinema , Time War ner Ent er t ainment J apan (37%)

*스포츠

At lant a Br aves , At lant a Hawks , At lant a Thr ash er s

*디지털 사업

Time Warn er Digit al Media , Time Warn er Telecom (48%) , War n er

Br os . Online

출

판

* 도서 및 출판 마케팅

Bookface , Book- of- th e- Mounth Clu , Leisur e Ar t s , Lit t le Br own

an d Company, Oxmoor House , Sun set Books , Time Life , War ner

Book s

*잡지

Ent er t ainment Weekly, F ORTUNE , In St yle , LIFE , Mon ey,

Sout her n Living, Spor t s Illust r at ed, Time

음

악

Atlant ic Recording, Elektra Entert ainment Group, Giant Merchandising,

Lon don- Sir e Recor ds , Rhino Ent er t ainment , War ner Br os . Recor ds ,

War ner Music Int er n at ion al , War ner Special Pr odu ct s , War ner/

Chappell Music, WEA

*( )표시가 없는 사업체는 타임워너가 75%이상 소유한 것임.
출처 : Wall St r eet J ourn al Online . AOL-타임워너, 초대형 미디어 강자로 다시 태어나 ,
방송21, 2000. 8 . p .39 . 재인용
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타임워너의 수입구조 역시 사업분야별로 균등한 비율로 구성되어 있다. 다시 말

해, 영화, 케이블 네트워크, 케이블 방송국, 출판 그리고 음악 분야의 수입규모가

거의 비슷한 정도로 균형을 이루고 있다는 점이다. <표 Ⅱ- 28>이 보여주는 것처럼,

1999년도 타임워너의 사업부문별 수입구조는 크게 7개 부문으로 나뉘어진다. 이중

에서 영화부문의 수입이 총 80억 7 ,500만 달러로 전체의 28%를 차지하여 가장 높

은 비중을 보였다. 다음으로는 케이블 네트워크 분야가 61억 1, 100만 달러로 전체

의 22% , 케이블 방송국이 53억 7 ,400만 달러로 전체의 19%를 점유하고 있었다.

최근 강화하고 있는 온라인 미디어 및 디지털 미디어 사업분야는 신규사업투자의

속성상 수익은 거의 없는 것으로 나타내고 있지만, 타임워너의 디지털 전략에 따라

시간이 지나면서 급속히 증가할 것으로 예측되고 있다.71)

<표 Ⅱ- 28 >사업부문별 수입구조

( 1999년 기준)

사업 부문 액수(백만 달러) 비율(%)

영화 8 ,075 28

케이블 네트워크 6 ,111 22

케이블 방송국 5 ,374 19

출판 4 ,663 16

음악 3 ,834 14

방송(Th e WB Net wor k ) 384 1

디지털 미디어 1 -

조정분 (1,109) -

계 27 , 333 100.0

출처 : 위의 글, p .40

특히 네트워크 기반사업으로서 케이블 방송국 사업은 타임워너사에 있어 매우 중

요한 핵심사업분야이다. 즉, 향후 미디어 산업은 광대역 서비스 네트워크를 어떻게

효율적으로 구축하는가에 달려있기 때문이다. 이같은 의미에서 타임워너는 케이블의

디지털화 전략을 급속히 진행시키고 있다. <표 Ⅱ- 29>에서 살펴볼 수 있듯이, 미국

7 1) A OL-타임워너 , 초대형 미디어 강자로 다시 태어나 , 방송2 1, 2000 , 8 , p . 14 0 .
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내 MSO별 고속 인터넷 가능 가입자 홈패스율 측면에서 살펴볼 경우, 타임워너 케

이블은 다른 MSO를 능가하는 네트워크 망의 업그레이드를 준비하고 있다. 1999년

MSO 평균 고속 인터넷 가입자 홈패스율은 52%였으나 타임워너 케이블의 경우 이

미 85%를 넘어섰다. 2000년의 경우에는 MSO가 평균적으로 65%에 비해 타임워

너의 경우에는 95%이며, 200 1년에는 MSO 평균 73%에 타임워너 케이블은 완전

100% 고속 인터넷 서비스 제공을 가능케 할 것으로 예측되고 있다.

<표 Ⅱ- 29 > MS O별 고속 인터넷 가능 가입자 홈패스율(예측치)

MSO\연도 1999 2000 2001

Cox 55% 74 % 84 %

AT&T 51% 75% 82%

Media On e 70% 80% 85%

Time War n er 85% 95% 100%

Ca blevision 60% 80% 95%

Comca st 50% 70% 85%

기 타 15% 15% 15%

계 52% 65% 73%

출처 : Sanfor d Ber nst ein & Co.
h t t p :/ / www.r an .or g/ r an_campaigns/ beyon d_oil/ oxy/ sber nst ein .pdf

한편 미국 신용평가회사인 S &P 시장 분석자료에 따르면, 1999년도 미국 내 기

업의 시장가치 측면에서 AOL은 총 1,690억 달러로 마이크로소프트나 제네럴 일렉

트릭 등에 이어 11위에 오른 것으로 나타났다.72) 세계 최대 ISP업체, 세계 최대

규모의 시장가치를 지닌 웹사이트 소유, 성장률 측면에서 세계 최대의 커뮤니케이션

/미디어 기업으로 대표되는 AOL은 타임워너와의 합병에 따라 다시 한번 정보테크

놀로지와 미디어 컨텐츠의 동시적 발전전략을 구사하고 있다. 전통적인 미디어 산업

이 컨텐츠에 대한 과도한 비용투입에 다른 프로그램 제작에 의존했다면, AOL과 같

은 새로운 개념의 네트워크 인터넷 정보업체는 인터넷 액세스 제공이나 웹사이트

72) J u p it e r M e dia M et r ix , A OL- Tim e W a r n er Accou n t F or On e Th ir d of
All Tim e Sp en t On lin e" , 200 1 N ew s R elea s es
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개발을 통한 가입자 우선 확보에 의존하는 커뮤니티 기반의 사업전략을 구사하고

있다.

AOL의 성장성과 안정성은 절대적으로 가입자 규모의 유지와 확대에 달려있다고

봐야 하는데, 가입자규모는 향후 AOL의 생존을 좌우할 수 있는 가장 중요한 지표역

할을 하고 있다. 1990년대 중반 이후로 가입자 전용서비스 제공에서 인터넷 서비스

제공업자(In t er n et Ser vice Pr ovider s : ISP s)로 변신한 AOL의 시장점유율은 막

다.

<표 Ⅱ- 3 0 >미국 내 상위 10대 인터넷 서비스 제공업자( IS Ps )

ISP 가입자수(백만명) 시장점유율(%) 성장률(%)

AOL 26.5 36 7 1

마인드스프링/프로디지 5 .7 8 84

타임워너 4 .9 7 2 ,213

AT&T 4 .7 7 208

원메인 닷컴 4 .5 6 759

컴캐스트 3 .7 5 1,500

SB C 3 .0 4 465

벨사우스 2 .6 4 2 ,935

네트제로 2 .3 3 1,284

밸아틀랜틱 2 .2 3 120

기타 12.5 17 28

계 72.6 100 111

* 성장률은 1999년 실제 가입자 규모와 2003년 예측치의 대비규모임
출처 : For r est Research

<표 Ⅱ- 30>에서 나타난 바와 같이, 미국 내 상위 10대 ISP s 중에서 AOL은 가입

자 2 ,600만 명으로 시장 점유율이 36%에 달하는 것으로 나타나 있다. 그 뒤로, 마

드스프링/프로디지가 가입자 570만명으로 시장점유율 8%를 기록하고 있고, 기타 타

임워너, AT&T , 원메인 닷컴, 컴캐스트, SB C, 벨사우스 등 케이블 텔레비전과 통

회사들이 3- 7%의 비율로 시장을 점유하고 있다. 그러나 1999년 실제 가입자 규모와
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2003년 가입자 예측치를 대비한 성장률 측면에서는, 전체적인 온라인 서비스 시장

규모가 거의 2배로 커지는 반면 AOL의 성장률은 71%에 머물러 인프라 측면에서

는 시장확대에 한계를 보일 것으로 예측되고 있다. 가장 높은 성장율은 통신회사인

벨 사우스 2 ,900% , 타임워너 2 ,200% , 케이블 방송국인 컴캐스트 1,500% 등 주

로 기존 고속망을 소유하고 있는 기업에 의해 이루어질 것으로 보인다. 이는 기존의

방송과 케이블 및 통신사업을 소유하지 않고 있는 ISP 전문 업체의 향후 생존방향

을 제시하는 것으로 컨텐츠와 네트워크망의 결합이 불가피한 현실을 반영하는 것으

로 해석해 볼 수 있다. 따라서 앞으로의 ISP의 사업구도는 기존 케이블 방송국이나

통신회사를 중심으로 재편될 가능성이 있는 만큼, AOL의 타임워너 인수는 이러한

맥락에서 이해할 수 있는 것이다.

결과적으로 타임워너는 지금까지 케이블 채널, 케이블 방송국, 영화, 음악 그리고

출판사업에 이르기까지 엔터테인먼트 사업 각 분야에서 세계최고의 규모를 자랑해

왔다. 더구나 AOL과의 합병은 이러한 컨텐츠산업의 디지털화로의 이행과 가입자 커

뮤니티 개념에 근거한 미디어 산업의 미래를 제시하고 있다. 다시 말해 두 개의 대

형 미디어 기업의 결합은 AOL 커뮤니티 구성원들과 타임워너 미디어 상품의 소비

자와의 결합, 그리고 이를 위한 새로운 광대역 커뮤니케이션 테크놀로지와 전통적인

미디어 컨텐츠 산업의 융합을 의미한다. 따라서 향후 타임워너의 사업은 네트워크

인프라구조의 디지털화, 사업영역의 글로벌화, 컨텐츠 사업의 강화와 지적재산권과의

연계 그리고 소비구조의 공동화로 집중될 것으로 보인다.

2 ) W a lt Dis ney

1998년도 기준으로 총 매출액 229억 7천 6백만 달러에 11만 7천 여명의 직원을

갖고 있는 디즈니사의 출발점은 만화영화산업이라고 볼 수 있다. 터치스톤이나 헐리

우드 픽처, 디즈니 스튜디오, 브에나 비스타 배급사 및 가정용 비디오, 디즈니 채널

등과 같은 영상매체를 발전시킴으로써 디즈니사는 가정용 극영화 및 애니메이션 분

야에서 세계 최고의 자리에 올라서게 되었다.73)

다른 글로벌 미디어 기업들과 마찬가지로 디즈니사 역시 다양한 인수합병을 통해

기업의 규모를 확대시키는 경영전략을 추구했다. 특히 최고 경영자인 마이클 아이즈

73) h t t p :/ / www.mediaman agement .or g/ media . . ./ 88cf78d2a007b45fc/ OpenDocumen
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너(Mich a el Eisn er )의 강력한 경영전략에 따라 1996년에는 캐피탈 시티 AB C 방송

을 인수했다. AB C방송의 인수는 디즈니사의 새로운 교차사업 확대전략을 의미한

다. 기존의 애니메이션 컨텐츠 제작과 가정용 생필품 및 테마파크 사업이나 스포츠

팀 운영 등에서 벗어나 본격적으로 방송을 포괄한 총괄적인 미디어 엔터테인먼트

사업체로 변신하는 계기가 되었기 때문이었다.

이러한 사업을 발판으로 최근 들어서는 사업영역을 인터넷 매체로, 사업 범위는

글로벌 단위로 재편시키고 있다. 특히 사업영역의 다각화를 위해 몇 가지 중요한 합

병을 단행했는데, 1993년에는 6천만 달러에 영화회사인 미라맥스를 인수했으며,

1996년에는 주당 1:1 교환과 함께 주당 65달러의 현금지불을 조건으로 캐피털 시

티/ ABC 방송사를 인수하였다. 동시에 같은 해 LA에 소재한 방송국인 KCAL을 3

억 8천 7백만 달러에 인수했다. 특히 캐피탈 시티/ ABC 방송사의 인수규모는 190

억 달러에 달하는 대형 거래였으며, 이를 통해 디즈니사는 컨텐츠 분야에서 200억

달러 이상의 자산을 보유한 글로벌 미디어 기업으로 탈바꿈했다. 1997년에는 보다

본격적으로 인수합병을 강화해서 에버그린 미디어 기업으로부터 1억 5백만 달러에

두 개의 라디오 방송국을 인수했으며, 시너지 영화 엔터테인먼트사의 필름 라이브러

리를 부채교환조건으로 인수했다.74)

디즈니사의 특징 중 하나는 브랜드 자산 가치가 매우 높다는 사실이다. 만화영화로

유명해진 디즈니를 포함해, 컴퓨터 주변장치회사 알라딘 액티비티 센터, 애니메이티드

스토리북, 가르고일즈 그리고 영화사인 브에나 비스타와 터치 스톤, 미라 맥스, 가

구회사 컬러워크, 의류회사 다크윙 덕과 덕스, 셔츠 제조사 아이스 게이터 등이 있다.

이외에도 미키마우스, 미니 마우스, 라이온 킹이나 작은 인어공주 등 헤아릴 수 없

는 브랜드 자산을 보유하고 있다.75) 즉 이러한 회사들이 갖는 상징적 브랜드를 통

해 디즈니라는 기업의 이미지가 제고되며, 나아가 미디어 사업뿐만 아니라 소비제품

그리고 기타 엔터테인먼트 사업에서도 보이지 않는 외부효과를 얻고 있는 것이다.

다양한 미디어 사업을 포괄하는 디즈니의 글로벌 팽창전략은 1990년대 중반부터

본격화되기 시작했다. <표 Ⅱ- 31>에서 살펴볼 수 있듯이, 1998년 기준으로 디즈니

사의 해외진출은 케이블 채널을 발판으로 이루어졌다. 1995년 대만과 영국 진출을

계기로 다음해인 1996년에는 호주와 말레이시아, 1997년에는 프랑스, 중동, 스페

74 ) 허만 맥체스니 외 , 강대인·전규찬 공역 , 글로벌 미디어와 자본주의 , 나남 , 1999 ,
p p . 123- 124 .

7 5 ) 디즈니 , 인터넷 장난감 시장 가세 , 한국경제 , 99년 8월 30일자
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인에 디즈니 채널을 설립했다. 1998년에는 이탈리아와 독일 그리고 중남미 시장에

진출했다. 어린이 채널인 디즈니 채널 외에도 스포츠 전문 케이블 채널인 E SPN의

해외진출도 가속화되어, 폴란드, 호주, 브라질, 아시아 그리고 캐나다 지역을 대상

으로 10∼50%의 지분참여가 이루어졌다.76)

<표 Ⅱ- 3 1>디즈니 소유 미디어 기업 현황

구분 기업명
소유지분

(%)
구분 기업명

소유지분

(%)

미

국

AB C TV N et wor k 100 .0

해

외

디즈니 채널 대만(1995년) N/ A
디즈니 채널 영국(1995년) N/ A

기타 9개 TV 방송사 100 .0 디즈니 채널 호주(1996년) N/ A
디즈니 채널
말레이시아(1996년)

N/ A
E SPN 80.0

디즈니 채널 프랑스(1997년) N/ A

E SPN2 80.0 디즈니 채널 중동(1997년) N/ A
디즈니 채널 스페인(1997년) N/ A

E SPN ews 80.0
디즈니 채널 이탈리아(1998년) N/ A
디즈니 채널 독일(개국예정) N/ A
디즈니 채널 중남미(개국예정) N/ ACla ssic Sp or t s

Net wor k
80.0 슈퍼 RTL (독일) 50 .0

RTL2 (독일) 23 .0

디즈니 채널 100 .0 TVA (브라질 유료 TV) 10 .0

H B O Ole (중남미) N/ A
A&E 37.5 GMTV (영국) 20 .0

H B O (폴란드 유료채널) N/ A
라이프타임 50.0 유로스포스트 33 .0

스포츠비전(호주) 25 .0
히스토리채널 37.5 E SPN 브라질 50 .0

E SPN 스타(아시아) 50 .0
E ! En t er t a in men t 39.6

네트 스타(캐나다) 33 .0

출처 : Baskerville Communicat ion s Corp . Deal Memo, 5(21) , Oct ober 26, 1998.

<표 Ⅱ- 31>에서 보는 바와 같이, 디즈니사의 소유구조는 네트워크 방송사업체로

는 ABC방송사, 그외 방송사로는 터치스톤 텔레비전이 있고, 케이블 네트워크 업체

76) 방송 2 1 , 2000 , 10 , p .54
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는 히스토리 채널, E ! 엔터테인먼트 텔레비전의 39 .5% , E SPN의 80% , A&E 네

크의 37.5%의 지분을 각각 소유하고 있다. 스포츠 분야로는 아나하임 스포츠, 영

화사업으로는 월트 디즈니 영화, 터치스톤 영화사, 브에나 비스타 가정용 비디오,

브에나 비스타 영화배급사, 테마파크 분야로는 유로 디즈니(49%) , 인터넷 업체로

는 브에나 비스타 인터넷 그룹과 인포시크 등을 소유하고 있다. 이와 같이 디즈니사

는 컨텐츠 분야는 글로벌 확대전략을, 그리고 내부적으로는 신규사업이나 네트워크

사업을 핵심사업으로 육성하는 전략을 실행하고 있다.

월트 디즈니/ ABC는 1999년 기준으로 42개 미국 엔터테인먼트 그룹 중에서 매

출액 2백 34억 달러로 타임워너에 이어 2위의 자리를 고수하고 있는 것으로 나타났

다. 이익은 13억 달러, 주당 수익률은 0 .47, 그리고 주식시장 가치 규모는 802억

달러에 달하는 것으로 나타났다. 텔레비전 방송사 수입구조 측면에서는 GE소유의

NBC와 바이어컴에 이어 매출액 기준으로 제3위이며, 방송매출 수입액은 총 매출

액의 51.7%로 나타나 다른 미디어 기업에 비해 방송사업 뿐 아니라 기타 사업 다

각화 정도가 높은 것으로 풀이된다.77)

디즈니사의 2000년도 사업부문별 기업이익 규모를 살펴보면, 대체적으로 테마파크

부문의 이익 규모가 2 1억 달러를 넘어서 가장 큰 것으로 나타났으며, 다음으로는 케

이블 네트워크가 13억 달러, TV방송국과 소비자 제품 부문이 각각 6억 달러 정도로

이들 사업부문의 이익규모가 디즈니사의 수익구조에서 중요한 위치를 차지하고 있

음을 알 수 있다. 흥미로운 것은 디즈니사의 사업기반이 되었던 영화스튜디오 사업

부문의 이익규모가 가장 적은 1억 달러 정도로 나타났다는 사실이다. <표 Ⅱ- 32>에

서 나타난 바와 같이, 이러한 추세는 앞으로 2년간 크게 변화되지 않을 것으로 보이

지만, 케이블 네트워크 부문과 영화스튜디오 부문 그리고 테마파크 사업부문의 이익

규모는 다소 증가할 것으로 나타나고 있다.

77) 헐리우드 리포트 , 2000 , 3
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<표 Ⅱ- 3 2 >월트 디즈니사의 사업부문별 기업가치 규모

사업부문 2000 200 1 2002

미 디 어

네트워크

AB C
E B ITDA 469 534 954
가치비중 11.0× 10.5× 10.0×
가치규모 5 ,164 5 ,607 5 ,937

T V

방송국

E B ITDA 598 619 660
가치비중 13 .0× 12.5× 12.0×
가치규모 7 ,776 7 ,736 7 ,9 16

라디오

방송국

E B ITDA 223 225 263
가치비중 20 .0× 19.5× 19.0×
가치규모 4 ,453 4 ,388 4 ,992

TV프로그램

프로덕션

E B ITDA 334 35 1 368
가치비중 2 .5× 2.5× 2.5×
가치규모 835 876 920

케이블

네트워크

E B ITDA 1,306 1,575 1,801
가치비중 20 .0× 19.5× 19.0×
가치규모 26 ,126 30 ,709 34 ,2 13

스 튜 디 오

엔터테인먼트

E B ITDA 118 224 371
가치비중 16 .0× 15.5× 15.0×
가치규모 1,893 3 ,478 5 ,564

테마파크

& 리조트

E B ITDA 2 ,163 2 ,392 2 ,7 12
가치비중 13 .0× 12.5× 12.0×
가치규모 28 ,121 29 ,896 32 ,547

소비자상품
E B ITDA 598 648 722
가치비중 13 .0× 12.5× 12.0×
가치규모 7 ,776 8 ,102 8 ,662

전체자산가치 82 ,145 90 ,793 100 ,752

*위의 통계치는 모두 예측규모임
*EBITDA(Earn ings Befor e Int erest , Taxes , Depr eciat ion and Amor t iza- t ion )는 세
전 이익규모임.
출처 : Prudential Securities
<h t t p :/ / www.pr ufn .com/ invest ment s/ overview/ 0,2991,851,00.h tml>

<표 Ⅱ- 32>가 보여주고 있는, 기업이익 규모를 기준으로 사업 성장성을 고려한

가치비중치를 살펴보면, 2000년에는 라디오 방송사업과 케이블 네트워크 사업이 각

각 20배로 가장 높았으며, 다음으로는 영화 스튜디오 사업이 16배, 테마파크와 소비

자제품 그리고 TV방송사업이 각각 13배의 순으로 나타났다. 반면 향후 성장성이 낮
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은 사업으로는 TV 프로그램 제작사업이 2 .5배로 앞으로 수년간은 성장성이 낮을

것으로 예측되고 있다. 이러한 추세는 앞으로 2년 동안은 기업이익 규모와 비례해

서 크게 변동되지 않을 것으로 나타나고 있다.

또한 디즈니사의 2000년도 기업가치 규모를 살펴보면, 테마파크와 리조트 사업부

문이 총 2백 80억 달러를 넘어서고 다음으로는 케이블 네트워크 부문이 2백 60억

달러, TV방송사업과 소비자 제품 사업부문이 각각 77억 달러, 그리고 ABC방송 네

트워크 부문이 51억 달러 등의 순으로 나타나고 있다. 이러한 추세는 2년 후인

2002년에는 케이블 네트워크 사업부문이 총 3백 40억 달러로 수위를 차지하고 다

음으로 테마파크 사업이 3백 20억 달러 그리고 제품이 86억 달러 정도로 약간의

변동이 있을 것으로 예측되고 있다.78)

결론적으로 디즈니사의 사업구조는 케이블 TV와 라디오 및 TV방송국 등 네트워

크 사업에 의해 주도될 가능성이 매우 높은 반면, 네트워크에 컨텐츠 상품을 제공하

는 TV프로그램 제작 사업이나 영화 스튜디오 사업 등은 비교적 적은 이익 규모와

가치규모를 갖게 될 것으로 보인다. 이와 동시에 디즈니사가 보유하고 있는 다양한

브랜드 자산을 발판으로 한 테마파크 사업과 소비자 제품 사업도 계속해서 기업 성

장의 중요한 두 축을 유지할 것으로 보인다.

사실상 미국의 상징으로까지 불리우는 디즈니사는 2세부터 9세 어린이와 그 학부

모를 대상으로 환상과 오락에 관한 모든 것을 제공해줄 수 있는 강력한 상징적 자

산을 보유하고 있으며, 이를 발판으로 테마파크 및 리조트 사업과 미디어 네트워크

사업 그리고 소비자 제품에서 지배적인 위치를 점유하고 있다. 다른 글로벌 미디어

대기업들과는 달리, 디즈니사는 이러한 연령층에 의존하는 독특한 사업전략을 전개

하고 있음을 볼 수 있다. 또한 디즈니사는 미디어 컨텐츠 제작 중심의 사업체제에서

케이블 방송국이나 지상파 TV 방송국과 같은 네트워크 사업분야로 무게중심을 이

동시키고 있는데, 디즈니사의 AB C방송사 인수는 미디어 기업이 생존하기 위해 어떻

게 스스로를 변화시켜야 하는가를 보여주는 좋은 사례라 할 수 있다.

78) 월트 디즈니 , 특정 연령층 겨냥한 경영전략이 주효 , 방송 2 1, 2000 , 10 , p .59
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3 ) Via co m/ CBS

최근 F CC로부터 조건부 기업합병 인정을 받은 바이어컴과 CBS 방송사의 결합

(99년 5월 3일)은 글로벌 미디어 기업의 무한한 팽창전략의 대표적인 사례이다.79)

1998년도 기준으로 직원 수가 11만 6 ,700여명에 달하고 있는 전세계적으로 가장

큰 영상, 정보, 오락산업의 대표적 기업인 바이어컴사는 4개의 주력사업 분야로 구

성되어 있다. 즉 방송사업과 케이블 네트워크 사업, 오락사업, 비디오 및 음반/테마

파크 사업, 그리고 출판 사업 분야의 결합을 통해, 2000년도 매출액은 타임워너에

이어 전세계 2위 규모이다.80)

케이블 텔레비전 채널은 MTV, 니켈로디온, VH- 1, Sh owt ime , 무비채널 등을

운영하고 있으며, 방송사업으로는 CBS와 UPN 등이 결합되어, 사실상 F CC의 시

장지배력 제한 규정을 넘어서고 있다. 바이어컴사의 기반 사업분야인 영화사업부문

은 파라마운트 영화사를 인수하면서 시작되었으며, 비디오 대여업을 주업종으로 하

는 블록버스터 역시 인수합병을 통해 현재는 전국에 걸쳐 6 ,000여 개의 비디오 및

음반소매 체인점을 운영하고 있다. 이외에도 파라마운트 파크는 5개의 테마파크와

1개의 수중파크를 운영하고 있으며, 출판사업분야에서는 시몬 앤 츄스터(Simon &

Schu st er ) , 맥밀런(Macmillan ) , 그리고 프렌티스 홀(Pr en t ice Ha ll) 등과 같은

대형 출판사를 운영하고 있다.8 1)

이와 같이 초대형 미디어 기업들간의 종횡결합은 복잡한 커뮤니케이션 산업의 네

트워크를 통한 연관산업간의 통합이 진행되고 있음을 보여준다. 미디어의 역사가 커

뮤니케이션 테크놀로지의 발전과 이의 보완을 위한 지식산업 및 교육 시스템의 뒷

받침 그리고 자본주의 논리의 결합을 통해 이루어져 왔었지만, 앞으로의 네트워크

기반의 정보사회에서는 지식 및 정보의 생산과 분배에 관련된 컨텐츠 산업이 뉴미

디어를 포함한 미디어 산업의 구조를 근본적으로 재편시킬 수 있을 것으로 보인다.

이러한 변화는 과거의 시스템에서 배제된 기능적 요소를 새로운 사회, 경제, 문화

적 요구의 중층적 결합을 통해 새로운 시스템으로 연계시키는 과정에서 이루어지는

것이며, 결과적으로 이러한 사회구조 변화의 움직임을 포착하기 위해서는 기능적으

79 ) 子기업이 母기업 삼켰다 , 美 미디어 그룹 비아컴, CBS 합병, 중앙일보, 99년 9월 9일자
80) h t t p :/ / www .v ia com .com/ p r es s .t in ? ixP r es sR ele a s e = 6500367 1
8 1) 美 F C C , Via com - CB S 합병최종 승인 , 해외방송정보 , 2000 , 6
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로 다양한 하위시스템의 유기적 네트워킹이 불가피한 일이기 때문이다.

이러한 사회문화 기술적 토양 위에서 미디어 산업은 끊임없는 외부 환경의 변화

와 대응하면서 성장과 지체를 거듭해왔다. 대표적인 사례가 대형 미디어 기업의 수

직적/수평적 결합이 급속하게 이루어지고 있다는 사실이며, 기업연합의 목적 역시

미디어 기업의 안정성을 지키기 위한 생존게임과 같은 것이다.

기본적으로 바이어컴의 소유구조는 크게 기관투자가 120여 개(23.34%) , 그리고

5%이상 지분소유자 4명(9 .99%) 및 내부소유자 3명(67 .80%) 등으로 구성되어 있

다. 출자회사는 CBS를 포함해서 총 200여 개가 넘는다. 따라서 바이어컴의 교차산

업 소유구조는 복잡한 양상을 보이고 있지만, 이러한 소유구조를 통해 미디어 산업

의 시너지 효과를 극대화하고 재원의 안정성을 추구하고 있다.82)

<표 Ⅱ- 3 3 >바이어컴의 수입구조
(단위: 백만 달러)

수입원 1998년 1999년 변동률 2000년(예측치) 변동률

라디오 및 옥외광고 3 ,149 .0 3 ,587 .0 14% 4 ,024 .0 12%
텔레비전(CB S) 5 ,140 .0 5 ,088 .7 - 1% 5 ,547 .4 9%
케이블

네트워크(CB S)
546 .0 565 .0 3% 6 19 .5 10%

뉴미디어(CB S) 0 .0 13 .0 NA 40 .0 208%
네트워크 및

방송(Via com)
2 ,607 .9 3 ,045 .5 17% 3 ,507 .9 15%

오락 4 ,757 .8 4 ,6 18 . 1 - 3% 5 ,008 .7 8%
비디오 3 ,893 .4 4 ,463 .5 15% 4 ,985 .6 12%
테마파크 421.2 390 .8 - 7% 423 . 1 8%

출판 546 .6 6 10 .7 8% 622 .9 2%

기타 13 .7 29 .8 118% 70 .0 135%

회사간거래(Via com) (162.5) (299.6) (299.6)

회사간거래(CB S) (7.0) (25.0) (50.0)

계 20 ,924 .4 22 ,087 .5 6% 24 ,849 .0 13%

*( )는 공제액임.
출처 : Morgan St an ley , 비아컴/ CBS , 공격적 M&A로 세계 최강조 노려 , 방송 21,
2000, 7. 재인용

82) h t t p :/ / www .v ia com .com/ p r ofor m a_200 1.t in
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<표 Ⅱ- 33>을 보면, 바이어컴사의 수입구조는 크게 라디오, 네트워크 및 방송, 오

락, 그리고 비디오 부문의 수입이 핵심적인 재정원천으로 되어 있다. 성장률 측면에

서 살펴보면, CBS의 인수합병이 얼마나 큰 효과를 발휘하고 있는지를 알 수 있다.

1998년과 1999년을 비교해볼 경우, CBS의 텔레비전 부문과 바이어컴사의 오락부

문 그리고 테마파크 부문은 매출액이 각각 1% , 3% , 7% 감소했으며, 전체적으로

도 성장률은 6%에 불과했다. 그러나 2000년도 예측치에 따르면, 모든 사업부문의

성장률이 평균 13%에 이르고 있음을 살펴볼 수 있다. 특히 뉴미디어 부문(208%)

과 바이어컴의 네트워크 및 방송부문(15%)의 성장률이 크게 높아질 것으로 예측되

고 있다.

이러한 성장률은 연과산업 및 커뮤니케이션 테크놀로지의 발전방향을 정확히 예

측하고 대처해 온 것에 기인한다. MTV의 경우 전세계 광고수입의 증가에 힘입어

금년에만 43%의 성장률을 기록할 것으로 보이며, 유료채널인 Sh owt ime사는 위성

방송 수입의 증가 덕분에 19% 정도 매출이 증가할 것으로 나타났다. 이 채널의 시

청자는 총 2 ,340만 명에 달하는 것으로 알려져있다.83)

영화 및 방송프로그램의 경우, 2000년 3월 UPN사의 주식 50%를 인수하여 시

장을 확대하고 있으며, 가정용 비디오 및 게임 대여 사업을 주력업종으로 하는 비디

오 사업분야에서도 체인점의 확대전략을 발판으로 최근 12%대의 성장률을 보이고

있는 것으로 나타났다. 또한 DVD대여 시장에서도 시장 점유율 47 .9%로 1위 자리

를 선점하고 있다. 다만, 테마파크 사업분야에서는 최근 약간의 손실을 기록하고 있

으며, 출판 분야에서도 포켓북의 매출 감소로 수익률이 하락하고 있다. 또한 인터넷

온라인 시장에 진출한 바이어컴사는 그동안 규모는 적지만 최근의 성장률이 147%

나 되는 것으로 나타났으나, 사실상 손실규모는 1억 4 ,000만 달러가 넘어설 것으로

예측되고 있다. 그러나 CB S온라인 부문의 결합과 강력한 컨텐츠 자산을 바탕으로

향후에도 공격적인 마케팅 전략을 시행할 것으로 보인다.84 )

또한 바이어컴사는 경영측면에서 안정된 현금 유동성 구조를 발판으로 미국 내

미디어 산업의 성장을 주도하는 한편, 해외에 개척한 MTV와 니켈로디온 채널의 확

대전략으로 경영의 안정을 이루고 있다. 이러한 경영구조는 바이어컴사로 하여금 추

83) J effr ey & Com p a n y
84 ) 비아컴- CB S , 공격적 M & A로 세계 최강자 노려 , 방송 2 1, 2000 , 7
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가적인 수직적/수평적 통합전략을 수립하는데 효율성을 제고시키고 있다. 더구나

CBS와의 합병은 경영관리 및 자산 배치 운용에 결정적인 잇점을 가져다 주었다.

다시 말해, 밀접히 네트워킹된 다양한 미디어 산업의 통합적 마케팅을 가능케 하고

있는 것이다.

바이어컴은 다양한 사업분야를 확보함으로써 교차 마케팅(Cr oss Pr omot ion )방

을 활용하고 있다. 이를 통해 케이블 텔레비전이나 위성방송 그리고 인터넷 등과 같

은 디지털화된 사업분야를 확보하면서 앞으로의 디지털 시대의 마케팅 전략 수립에

앞장서고 있다. 비아컴은 이러한 잇점을 살려 프라임타임대 프로그램 및 신디케이션

프로그램 시장의 선점을 목표로 하고 있는데, 결국 이같은 대규모 자산 보유능력은

향후 바이어컴사의 높은 성장을 유지시키는 발판이 될 것으로 보인다.

4 ) Fox Ente rta in m e nt Gro u p

폭스 그룹은 단일영화로 2조원이 넘는 수익을 기록한 역사상 최고의 영화인 타이

타닉의 제작에서부터 박찬호가 활약하는 LA 다저스까지 자회사로 두고 있는 세계

적 미디어 기업이다. 2000년 기준, 폭스 엔터테인먼트그룹은 10%이상의 성장률을

바탕으로 글로벌 미디어 30대 기업중에서 7위 자리에 올라선 것으로 나타났다.85)

컨텐츠 기반의 미디어 기업으로서 폭스 엔터테인먼트 그룹은 극영화, 텔레비전 프로

그램과 케이블 네트워크 프로그램 등과 같은 컨텐츠의 생산과 배급영역을 수직적으

로 결합시킨 대표적 미디어 기업으로 평가된다. 특히 거대한 필름 라이브러리 자산

을 바탕으로 한 광범위한 배급 플랫폼의 구축은 경제적 잇점으로 작용하고 있다.

이와 같이 폭스사는 영화에서 파생된 컨텐츠를 텔레비전 방송국과 케이블 텔레비

전 방송국과 같은 배급 플랫폼으로 직접적으로 연계시키는 전략을 실행하고 있다.

따라서 폭스사는 200여 개가 넘는 자회사를 보유하고 있으면서도 주요 사업분야는

영화 및 방송 프로그램과 같은 컨텐츠 제작 사업과 이를 순환적으로 방송하는 텔레

비전 방송국 운영, 그리고 다양한 케이블 네트워크 프로그램 사업으로 3분화된다.

첫 번째 중요한 사업영역인 극영화 및 텔레비전 프로그램의 생산과 제작분야는

85) 스크린 다이제스트 , 2000 . 6
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세부 사업단위로 우선 20세기 폭스 텔레비전을 중심으로 운영되고 있다. 20세기 폭

스 텔레비전 채널은 주요 네트워크에서 먼저 방송된 프로그램을 배급하는 오프 네

트워크 편성(off- n et wor k pr ogr amming)으로 구성되며, 프라임타임대 이외의 시

간대에는 개별 지역 방송국이나 기본 케이블 프로그램 채널을 위한 최초의 신디케

이션 프로그램을 제공한다. 다시 말해, 우선 텔레비전 프로그램을 제작한 뒤 이 프

로그램들의 초기 방송저작권은 메이저 네트워크 방송사에 판매되지만, 계약기간 만

료후에는 이들 프로그램의 저작권은 폭스사가 소유하게 됨으로써 자사의 방송 채널

에서 이들 프로그램을 재방송하는 시스템을 갖고 있는 것이다.

텔레비전 방송국 운영사업은 주요 방송시장 내에서 지상파 방송을 송출하는 업무

를 담당하는데, 이는 미국 전체 가구의 98%에 도달되고 있다. 또한 23개의 방송국

을 소유하고 이를 직접 운영하고 있다. 이같은 규모는 미국 내에서 가장 큰 것으로

지역 텔레비전 방송광고 시장의 50%를 차지하는 규모로 알려져있다.86) 이러한 공

격적인 텔레비전 방송국 시장에 대한 진입은 폭스사가 보유하고 있는 다양한 필름

라이브러리와 방송용 프로그램의 수직적 결합을 통한 비용절감과 안정적인 이익 창

출 기반 확립을 위한 차원에서 이루어지고 있다. 최근 바이어컴사가 소유한 직접소

유운영 방식의 방송사(O&O ; Own ed an d Oper at ed) 10여개에 대한 인수의사를

공식 발표한 폭스사는 방송시장 독과점에 대한 정책적 논란을 재연시키고 있다.

케이블 네트워크 프로그램 분야는 폭스 뉴스 채널과 폭스 스포츠 네트워크 그리

고 49 .5%의 지분을 갖고 있는 폭스 패미리 월드와이드로 구성된다. 폭스 뉴스 채

널은 24시간 뉴스 전문채널로서 케이블과 직접위성방송을 통해 방송된다. 이 채널

은 뉴스 코퍼레이션의 자회사 및 계열사의 지원을 받고 있다. 폭스 스포츠 네트워크

는 전통적인 방송 네트워크 제휴구조와는 다른 상품 차별화 전략을 사용한다. 다시

말해, 프라임타임시간대에 전국 단위의 프로그램이 아닌 지역 단위의 프로그램을 방

송하는 것이다.87)

한편, 폭스 패미리 월드와이드(F ox F amily Wor ldwide)는 가족 및 어린이 프로

램의 제작 및 배급을 글로벌한 단위로 행하는 기업이다. 세부 사업채널로는 폭스 키

즈 네트워크와 폭스 패미리 채널을 운영하고 있다. 특히 폭스 키즈 채널은 전세계

86) E lect r on ic M edia , 2000년 3월 20일
87) h t t p :/ / www .foxn ew s .com/ on lyon fox/
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28개국에 배급되는 글로벌한 유통체계를 갖고 있다. 결과적으로 폭스사는 컨텐츠 생

산과 배급의 유통망을 수직적으로 접합시켜 이를 미국 국내 뿐 아니라 해외시장 모

두에 적용시키고 있다.

<표 Ⅱ- 34 >폭스 엔터테인먼트 그룹의 재정구조

(단위: 백만 달러)

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

수입

영 화 2 ,324 3 ,112 3 ,876 4 ,4 16 3 ,856 4 ,126 4 ,612 4 ,958

텔레비전 2 ,224 2 ,698 3 ,075 3 ,449 3 ,483 3 ,779 4 ,052 4 ,2 18

케 이 블 - 37 72 192 1,250 1,500 1,735 1,9 15

세전이익

영 화 142 138 292 397 179 200 200 207

텔레비전 436 490 727 711 8 10 9 10 999 1,060

케 이 블 - (123) (96) (75) 107 200 290 332

감가상각

및

부채상환

영 화 24 25 26 42 51 54 56 59

텔레비전 73 131 172 215 207 2 18 227 236

케 이 블 - 25 45 58 182 195 197 201

운영수익

영 화 118 113 266 355 128 146 144 148

텔레비전 363 360 555 496 603 692 772 824

케 이 블 - (148) (14 1) (134) (75) 5 93 131

주당수익 0.75 0 .05 0.32 0.33 0 .20 0 .30 0.45 0 .52

*2000- 2003년까지는 예측치임. *( )은 마이너스 수치임
출처: Salomon Smith Bar ney
<ht t p :/ / www.salomonsmithbar ney .com/ splash/ r elieffun d .ht ml>

<표 Ⅱ- 34>를 보면, 기본적으로 폭스사의 수익은 45%는 영화사업 부문, 20%는

텔레비전 방송 프로그램 부문, 19%는 텔레비전 방송국 부문, 그리고 15%는 케이블

텔레비전 프로그램 부문에서 나오고 있어서 아직도 영화사업 부문의 의존도가 높은

편이다. 특히 폭스 엔터테인먼트 그룹의 재정구조는 크게 영화와 텔레비전 그리고

케이블 부문으로 구분되고 있다. 수입규모의 경우, 영화부문은 2000년도를 제외하면

1996년부터 2003년까지 지속적인 증가세를 나타낼 것으로 예측되고 있다. 텔레비전
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부문 역시 적극적인 방송사 인수를 통해 수입규모가 계속 증가하고 있는 것으로 나

타났으나 케이블 텔레비전 부문은 위성방송과의 경쟁에 밀려 그 규모가 크지 않다.

이를 세전이익의 측면에서 살펴보면, 영화는 해당 기간내에 1억 3 ,000만 달러에서

4억 달러 사이의 안정적인 수익을 낼 것으로 보이며, 텔레비전은 지역 텔레비전 시

장의 과점으로 세전이익 1996년의 4억 3 ,600만 달러에서 2003년 경에는 10억 달

러가 넘는 이익규모를 거둘 것으로 나타나고 있다. 케이블 부문의 이익규모는 1999

년까지는 마이너스 성장을 계속하다가 2000년 경부터 1억 달러 이상의 이익을 거

둘 것으로 나타나고 있다.

감가상각비 및 부채상환비용 규모에 있어서는 신규 사업투자에 따른 부담을 고려

하여 영화보다는 텔레비전 부문과 케이블 텔레비전 부문의 규모가 비교적 큰 것으

로 나타나있다. 운영수익의 측면에서는 텔레비전 사업부문의 수익이 가장 규모가 크

고 영화는 안정적인 수익을 그리고 케이블 텔레비전은 2000년 경까지는 마이너스를

기록한 후에 그 이후부터 약간씩 운영수익 규모가 증가할 것으로 예측되고 있다. 폭

스 엔터테인먼트 그룹 전체적으로는 주당 수익의 측면에서 1996년에는 75센트였다

가 다음 해인 1997에는 5센트로 하락한 후, 2000년에는 20센트 그리고 200 1년 경

부터는 30센트 이상의 주당 수익률을 거둘 것으로 전망되고 있다.88)

한편 폭스사는 텔레비전 방송사업에서 인수·합병 및 전략적 제휴를 강행하고 있

다. 2000년 8월 뉴스 코퍼레이션과 폭스 텔레비전 방송은 10개의 텔레비전 방송국

을 함께 소유하고 있는 크리스 크래프트(Ch r is- Cr aft )와 BHC 커뮤니케이션 그리

고 유나이티드 텔레비전을 인수하기로 동의했다고 발표했다. 이에 소요되는 53억

5,000만 달러는 뉴스 코퍼레이션이 충당하되, 폭스 텔레비전 방송은 자기 주식의

82% 이상을 소유하고 있는 뉴스 코퍼레이션사에게 3%이상의 지분을 추가로 제공

하는 조건이었다.89)

텔레비전 방송 부문에 대한 집중적인 투자 이외에도 폭스사는 전략적 제휴 및 컨

텐츠 프로그램의 묶음 팔기 등과 같은 다양한 방식을 통해 엔터테인먼트 시장에 진

출하고 있다. 예를 들면, 폭스 텔레비전은 최근 온라인 쇼핑 기업인 아마존과 함께

텔레비전을 통한 경매프로그램을 준비하고 있다. 뿐만 아니라 폭스 스포츠 네트는

88) F ox , 영화사에서 초대형 엔터테인먼트 기업으로 , 방송 2 1, 2000 . 12
89) 머독 , M & A 가속화로 전국 네트워크화 , 해외방송정보 , 2000 . 11
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디지털 가입자를 위해 23개의 지역 스포츠 네트워크를 3개의 채널 패키지로 묶어

판매하는 새로운 상품을 선보이고 있다. 이는 스포츠 방송 프로그램에 있어서 직접

위성방송의 강력한 경쟁에서 밀리고 있는 최근의 현실에서 생존하기 위해 케이블

채널의 대역한계를 극복하기 위한 방안으로 3개의 채널로 모아 상품을 개발하고 있

는 것으로 풀이된다.

결과적으로 폭스 엔터테인먼트 그룹이 성공할 수 있는 원동력은 크게 수직적 결

합을 통한 미디어 컨텐츠의 윈도우 시스템 구축, 사업부문의 글로벌 팽창전략, 전략

적 제휴를 통한 지속적인 미디어 상품의 묶음 서비스 개발, 그리고 적절한 파이낸싱

전략 추구 등으로 요약할 수 있다.

4 . 수용자와 프로그램

1) 지상파 네트워크의 200 1- 2 002 시즌 주요 편성전략

( 1) NBC

NB C의 2001년 후반기 프로그램 편성전략은 주로 '리얼리티' 프로그램에 초점이

맞춰져 있다. 리얼리티 프로그램의 장점은 제작비용이 저렴하면서 시청률 확보가 용

이하다는 점이다. CBS의 Sur vivor 이후, 미국 방송계에는 리얼리티 프로그램이

그 열기를 더해가고 있는 상황이다. 네트워크 중 가장 늦게 리얼리티 프로그램 열풍

에 동참한 NB C는 대표적인 리얼리티 프로그램으로 Weak est Link를 편성하였

다. 이는 ABC의 인기 리얼리티 프로그램인 Wh o Want s t o Be a Million a ir e?

를 모방한 프로그램으로 NBC가 얼마나 자주 방송할 것인가에 따라 성공여부가 결

정될 것으로 보인다.90)

장르별 편성전략을 살펴보면, NBC는 케이블에서 인기를 모으고 있는 요리사인

에머릴 라가쎄(Emer il Laga sse)를 주요 인물로 등장시킨 시트콤 Emer il을 새로

운 시트콤으로 편성했다. 드라마 부분에서는 기존에 방송되던 경찰드라마의 새로운

90) 美 , 방송사별 , 가을시즌 편성전략 , 해외방송정보 , 200 1 . 7
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시리즈인 ' Law & Or der : Cr imin al In t en t '를 편성했다. 이는 ABC의 ' NYP D

Blu e '에 맞대응하는 전략에서 나온 편성이다. ' Th e West Win g'은 2000년에 새

로운 프로그램으로 선보이던 당시 광고주들로부터 그리 기대를 모으지 못했던 프로

그램이었다. 이 드라마는 별로 시청자를 끌지 못할 것이라던 정치적인 내용과 오락

적인 내용의 결합이 예상외로 성공한 드라마이다.9 1)

(2) CB S

CBS는 오랫동안 방송되어온 드라마 ' Na sh Br idges '와 ' Diagn osis Mu r der '를

애고, 대신 전세계를 무대로 펼쳐지는 생존경기 리얼리티 프로그램인 ' Th e Amazin

Race '를 편성했다. ABC가 ' On ce an d Again '이라는 드라마를 방송하기 위

' 20/ 20'을 수요일 밤 10시(1월부터는 금요일 밤 10시)로 옮기자 CB S도 맞대응하

편성으로 뉴스 시청자를 잡아두기 위해 ' 48 Hour '를 같은 시간대인 금요일 밤 10시

로 옮겼다.

장르별 편성전략에서는, 인간의 형상을 하고 살아가는 늑대들의 마을을 그린 드라

마 ' Wolf Lake '를 새로운 프로그램으로 추가하고 변호사의 이야기를 다룬 새로운

드라마 ' Th e Gu ar dian '을 화요일의 두 인기 드라마 ' J AG'와 ' J u dging Amy' 사

이에 편성했다. 또한 인기 시사프로그램 ' 60 Minu t es II '의 시청자를 그대로 리얼

리티 프로그램인 ' Th e Amazin g Race '로 연결시키기 위해 수요일 저녁 두 프로그

램을 연속으로 방송되도록 편성했다. 이것은 CBS가 ' Sur vivor '로 수익을 올린 리

얼리티 프로그램의 인기를 계속 이어가려는 전략인 것이다. 리얼리티 프로그램이 아

니라 제작시 조작된 내용이 있다는 비난과 폭로에도 불구하고 Sur vivor 제3탄은

오는 10월에 선보일 예정이고, 제4탄은 2002년 3월로 예고되어 있다.92)

(3) F ox

F ox는 주요 네트워크 중 새로운 프로그램을 가장 적게 선보인 네트워크이다. 200

년 한해 성공적이었던 4개 프로그램 Bost on Public , Dark Angel , Gr ounded for

Tempt at ion Islan d 덕분에 상대적으로 새로운 프로그램의 필요성을 별로 느끼지

9 1) 美 지상파 네트워크 , 시청점유율 반등 , 해외방송정보 , 200 1. 4
92) 美채널 브랜드 마케팅 전략 , 해외방송정보 , 200 1 , 6
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하고 있다. 4개 주요 프로그램의 성공도 성공이지만 10월부터 시작되는 미국 프로야

구 메이저리그의 플레이오프 독점중계권을 소유하고 있는 F ox는 다른 새로운 프로

그램을 준비할 큰 필요를 느끼지 못하고 있는 것 같다.

F ox의 리얼리티 프로그램인 Tempt at ion Islan d는 그 내용을 두고 비록 많은

란이 있지만 다른 네트워크들과의 경쟁에서 상당한 경쟁력을 보인 프로그램이다.

2000년 NB C의 Th e West Wing과의 시청률 경쟁에서 F ox로서는 만족할만할 성

를 거둔 바 있다. 이번 편성에서는 목요일 밤 9시로 그 시간대를 바꾸어 방송될 예

정이다. CBS의 강력 프로그램 Sur vivor의 방송시간이 끝나자마자 리얼리티 프로그

램을 좋아하는 시청자들을 그대로 F ox 채널로 끌어들이기 위해서이다. F ox도 지난

시즌 재미를 본 대표적인 리얼리티 프로그램인 Tempt at ion Islan d의 새로운 시리

를 계속 이어갈 예정이다.

전체적으로 F ox는 새로운 프로그램과 시리즈를 일제히 개봉하는 선불구매 시즌에

서 한발 물러서 있는 상황으로, 이미 어느 정도의 시청률을 확보하고 있는 X- File

같은 프로그램을 재방영하는 것이 오히려 안정적인 시청률을 확보할 수 있는 전략

으로 보고 있다.

(4 ) AB C

각 네크워크의 2001- 2002 시즌 편성 중 AB C의 편성이 가장 독특했다. 가족드

마 On ec an d Again은 이번에도 같은 시간대에 편성되었고, 새롭게 편성된 시간

ABC의 대표적인 시사보도물인 바바라 월터스(B ar bar a Walt er s)의 뉴스매거

20/ 20의 시간대이다. 20/ 20은 시청자들이 많이 끌리는 시간대인 금요일 오후 9시

내어주고 수요일 오후 10시로 시간대를 옮겼다가 나중에 이 시간을 NYP D Blu e가

채우게 되는 12월쯤 다시 리얼리티 프로그램인 Th e Mole이 끝나고 비어 있는 금

요일 밤 10시로 편성될 예정이다. 지난 시즌에 시작한 리얼리티 프로그램 Th e

Mole은 이번 시즌에도 계속된다.

광고주들은 On ce an d Aga in이 20/ 20의 시간대에 편성된 것에 대해 만족스런

반응을 보였다. 왜냐하면 광고주들에게 있어서는 비교적 시청 연령층이 높은 뉴스매

거진 프로그램보다 On ce an d Aga in 같은 드라마나 Th e Mole 같은 리얼리티

프로그램이 훨씬 가치있기 때문이다. AB C는 NBC의 Law & Or der에 대응하기
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위해 On ce an d Aga in을 월, 화, 수, 금요일 10시에 편성할 예정이다. 한편 많은

인기를 모았던 퀴즈 프로그램 Wh o Wan t s t o B e a Million air e?는 주 4일 방송

되었는데, 시청자의 평균 연령층이 높아짐에 따라 광고주에게 매력이 점점 떨어지는

경향을 보였다.93) 이번 개편에서는 주당 2회(1회는 일반인, 1회는 유명인들 대상)

로 방송횟수를 줄여서 편성할 방침이다. 특히 월요일 밤 8시에 방송되는 것은 NBC

가 이번 시즌부터 도전장을 던진 상대프로그램 Weak est Link과 시청률 경쟁을

벌일 것으로 보인다.

장르별 편성을 살펴보면, NBC의 드라마 Th e West Win g과 경쟁을 벌일 프로그

램으로 ABC는 Th e Cour t를 방송할 예정이다. 연방최고법원 판사의 이야기를 다룬

이 프로그램은 NBC의 Th e West Win g의 성공을 모델로 ABC가 대응 프로그램

로 내놓은 것이다.

(5) WB

WB는 꾸준히 성공적인 시청률을 보인 F elicit y '를 수요일 밤 9시에 방송하면서

도약을 모색하고 있는 상황이다. War n er Br os .의 이번 시즌 최대의 위기는 그동

안 WB의 중점 프로그램 역할을 해왔던 Buffy t h e vampir e slayer '를 대체할 프

로그램을 찾는 것이다. 이는 WB가 이 프로그램의 다음 시즌 방송권을 확보하지 못

하고 UP N으로 방송권이 넘어갔기 때문이다. 이 때문에 Buffy를 통해 구축해왔던

화요일의 시청률 경쟁에서 상당수의 18- 34세 여성들이 다른 채널로 옮겨갔다. 더욱

이 Buffy의 자매 프로그램이였던 천사(Angel) '도 시청률이 하락하고 있으며, 천

사를 시청하던 남성 시청자들은 이미 F ox의 Dar k an gel '로 채널을 옮긴 상태이

다.94 ) 따라서 WB는 그동안 꾸준한 시청률을 보인 F elicit y '를 주요 시간대에 배

치하는 전략을 펴고 있다.

(6) UPN

UP N은 젊은 남성을 위한 네트워크라는 캐치 프레이즈를 내걸고 있지만 현재로

서는 남성 틴에이저를 타깃으로 하는 것이 보다 나은 편성전략으로 여기고 있다.

93) 美 , AB C 히트프로그램 부재 , 해외방송정보 , 200 1 .3
94 ) 방송사별 편성포인트 일람 , 해외방송정보 , 200 1 . 8
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UP N은 St ar t r ek : Voyager '로 상당한 인기를 누렸으나, 이 프로그램이 지난

시즌으로 종영됨으로써, 시청률 경쟁에서 어려움을 겪고 있다. 새로운 St ar Tr ek '

시리즈는 내년 1/ 4분기에 다시 제작되어 방송될 예정이어서, 그 동안은 St ar

t r ek '대신 Bu ffy'를 방송함으로써 공백을 메울 것으로 보인다.95)

또한 도시에 거주하는 남성시청자를 타겟으로 하는 Moesh a , Th e Hughleys ,

그리고 Th e P ar k er s 등이 월요일 밤 UPN의 시청률을 일정 수준 유지하는데 기

여하고 있고, 젊은 남성층의 인기를 얻고 있는 WWF Smack down !이 목요일 밤

높은 시청률을 확보하고 있어, UP N은 여기에 상당한 기대를 걸고 있다. UP N이

가장 고전하는 금요일은 저녁 프라임타임대 시청률이 1%에도 못미치고 있어, 획기

적인 대안을 마련할 계획이다.96)

이상에서 살펴본 것처럼 현재 미국 지상파 방송사들의 프로그램 편성을 보면

NBC가 꾸준한 인기를 누리고 있는 프로그램들을 바탕으로 안정적인 위치를 차지하

고 있으며, F ox의 지속적인 상승세가 기대되는 상황이라고 할 수 있다. 그밖의 방송

사들은 몇몇 인기 프로그램을 중점 프로그램으로 삼아 이를 중심으로 편성을 하고

있으나, 다소 고전이 예상된다.

2 ) 주요 케이블 네트워크의 20 0 1년 상반기 시청률

2001년 상반기 닐슨(Niel sen )의 케이블 시청률 조사에 의하면, 미국 주요 케이블

지상파 네트워크로부터 시청자들을 조금씩 흡수하면서 지속적으로 성장해오고 있다.

이러한 미국 케이블의 성장은 일반오락채널보다는 HGTV(Home Gar de

Television ) , Cou r t , Car t oon Net wor k 등 보다 세분화된 채널 등을 통해서라

있다. 그러나 이것은 예전의 지상파 네트워크들이 케이블 채널들로 시청자들을 뺏기

다가 F ox가 새로운 지상파 네트워크가 된 것처럼, 새로운 프로그램들을 확보한 중

간규모의 케이블이 속속 등장하면서, 주요 케이블 채널(USA , TNT , TBS , F

TNN )의 시청률은 떨어지고 있다.

이러한 쇠퇴를 막기 위해 주요 케이블 채널은 일반 오락채널에 새로운 경영진을

95) h t t p :/ / www .u p n .com/ u p n .h t m l
96) 방송사별 편성포인트 일람 , 해외방송정보 , 200 1 . 8
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영입하고, 시청자와 광고주들을 상대로 자신들이 특화된 채널임을 홍보하면서 새로

운 발전을 거듭하고 있다. TNT의 경우, 드라마 시리즈와 영화에 집중적인 홍보를

하고 있으며, TB S는 남성을 위한 채널이라는 점으로 차별화전략을 구사하고 있다.

또한 TNN은 예전의 Th e Na sh ville Net wor k '에서 Th e Na t ion a l Net wor k '로

이름을 바꾸면서 미국 남부의 인종차별적인 이미지를 벗어나려고 노력하고 있다. 이

러한 노력은 FX를 제외한 나머지 4개의 케이블 네트워크들이 최고 경영진을 교체

하면서 더욱 가속화되고 있다.97)

한편 FX는 기존의 여타 일반 오락채널들이 보다 세분화된 시청자들에게 다가가려

고 하는 것과는 달리 오히려 타겟 시청자를 넓혀가려는 전략을 펼치고 있다. 즉

B aywat ch '나 해변의 녀석들(Son of beach ) 등 남성 위주의 인기 프로그램들과

불어, 여성들에게 많은 인기를 얻고 있는 Ally McBeal ' 그리고 Bu ffy t h e vamp

slayer ' 등을 재방송함으로써, 시청자 집단을 넓혀가고 있다. <표 Ⅱ- 35>와 <표 Ⅱ

- 36>은 주요 케이블 네트워크의 지난 5년간 시청률과 지상파 방송과 연계된 모기업

을 가진 케이블 네트워크의 종합시청률을 보여준다.

<표 Ⅱ- 3 5>기본 케이블(ba s ic- ca b le ) 네트워크 시청률

1996 1997 1998 1999 2000 성장률

Via com/ MTV 2 .8 3. 1 3.5 3 .8 3.7 6 .8%

F ox케이블 1. 1 1. 1 1.3 1. 1 1.3 5 .5%

타임워너/ TB S 4 .2 4 .7 4 .7 4 .8 4 .6 2 .6%

디즈니 케이블 1.3 1.3 1.5 1.6 1.4 1.8%

N B C 케이블 0 .4 0.3 0.4 0 .5 0.4 1.6%

출처 : 닐슨 미디어(Nielsen Media ) , 모건 스탠리(Morgan St anley) 해외방송정보,
2001, 8, p .81. 재인용.

97) 美 주요 케이블 네트워크의 시청률 결산 , 해외방송정보 , 200 1, 8 , p p .80- 8 1.
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<표 Ⅱ- 3 6 >지상파/케이블 네트워크 시청률

1996 1997 1998 1999 2000 성장률

N B C/ N B C케이블 12 .7 10 9.3 8.7 8 .3 - 10 . 1%

F ox/ F ox케이블 5 .3 5.5 5.6 5.2 5 - 1.8%

디즈니/ AB C 10 .4 9.5 9 8.9 10 - 0 .9%

AB C/ WB/ TB S 4 .8 5.7 6 6.2 5 .9 1.8%

Via com/ CB S 12 .4 12.7 12.9 13 12 .5 1.6%

출처 : 닐슨 미디어(Nielsen Media ) , 모건 스탠리(Morgan St anley) 해외방송정보,
2001, 8, p .82. 재인용.

<표 Ⅱ- 36>에서도 알 수 있듯이, 지난 5년 동안 기본 케이블 네트워크의 시청률

은 연간 9%씩 증가해 전체 텔레비전 시장에서 2 1%에서 29 .8%로 성장했지만, 지

상파 네트워크들은 매년 4%씩 하락, 4 1.4%에서 현재는 35 .3%에 머물고 있다. 그

러나 문제는 케이블 네트워크들이 전체적으로는 시청률에서 성장을 보였다고 하더

라도 일반 오락채널들은 지상파 네트워크들과 마찬가지로 매년 4%씩 하락했다는

것이다. 예컨대 2001년 상반기 TNT의 시청률은 지난 5년 간의 평균치보다 30%나

하락해서 전체적으로는 2%에서 1.4%에 머물렀으며, USA는 27%하락하여 2 .2%

에서 1.6%에 머무르고 있다. 또한 TBS는 10% 하락, 2 . 1%에서 1.9%로 떨어졌

으며, F ox는 2000년과 비슷한 수준인 0 .7%에 머무르고 있다.98)

이와 반면에 세분화된 시장을 타겟으로 하는 채널들은 괄목할만한 성장을 보였다.

예컨대 MTV의 자매채널인 VH 1은 150% , Sci- Fi 채널은 80% , 그리고 MTV

TLC (Th e Lea r n ing Ch an n el )는 50%씩 증가하였다. 또한 HGTV, An imal Pla

리고 Hist or y Ch ann el 등도 소규모의 시청자이지만 일반 오락채널로부터 상당수

시청률을 잠식하고 있다. 이러한 소규모 채널들의 성장은 Cour t TV에서 볼 수 있듯

이, 지상파 네트워크에서 방송되지 않은 범죄수사물들을 에피소드당 백만 달러에 사

들이는 등 시청자를 끌어들이기 위한 많은 투자에 기인한다고 볼 수 있다.

이러한 소규모 채널들의 발전에 대해 기존의 일반 오락채널들도 그들의 상대적

98) 케이블 TV계 , 남성시청자에 주력 , 해외방송정보 , 200 1 . 1
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우위를 바탕으로 새로운 마케팅 전략을 펼치고 있다. TNN은 모기업인 Viacom의

보호속에서 많은 투자와 변화를 모색하고 있으며, Th e F amily Ch ann el을 사들여

어린이를 대상으로 하는 채널로 만들면서 보다 세분화된 시청자들을 유인하고 있다.

또한 TNT의 경우, 같은 AOL/타임워너의 자회사인 War n er Br os로부터 거액의

ER과 Law & Or der를 사들여 주중에 재방송을 계속 내보내고 있으며, 자체 제

작 형사물인 Wit chblade의 홍보에 주력하고 있다. 한편 FX는 그동안 청소년을

타겟으로 하는 네트워크로서 성공적인 성과를 보였다고 자부하면서, 향후에도 청소

년 프로그램 개발에 주력할 계획이다.

이상에서 살펴본 바와 같이, 현재 미국 케이블의 현황은 그동안 강세를 보여오던

일반 오락채널들이 쇠퇴하고, Lifet ime , Cour t TV, 그리고 HGTV 등 소규모 세분

된 시청자를 타겟으로 하는 네트워크들이 꾸준한 성장을 해오고 있다. 위성방송이

서서히 다채널 시장(MVP D)을 잠식해오고 있는 상황에서 일반 오락채널들이 어떠한

전략으로 그들의 입지를 지켜나갈지 관심이 주목되고 있다.

3 ) 주목받은 프로그램 포맷, 장르

( 1) 향수 프로그램, F OX- 70년대 쇼으로 최고 인기

2001년 3월 현재, 미국 방송가는 70년대로의 회귀 현상이 나타나고 있다. 향수

또는 복고경향은 현재의 복잡한 현실로부터 보다 단순하고 인간미가 넘치는 예전시

대로 돌아가려는 욕구를 충족시키고자 할 때 이용된다. 미국의 70년대는 미국 정신

(Th e Amer ican Spir it )의 붕괴로 특징지워 지는데, 워터케이트(Wat er gat e) 스캔

나 베트남 전쟁, 그리고 우수한 품질과 싼 가격의 일본상품 대거 상륙 등으로 설명

된다. 이러한 70년대 현실을 희화한 프로그램인 70년대 쇼는 지난 98년부터 F ox 네

트워크를 통해 방송되기 시작했다. 이 프로그램은 코스비 쇼(Th e Cosby Sh ow)를

통해 알려진 카시웨너(Car sey- Wer n er ) 스튜디오의 마크 브라질(Mar k Br azill ) ,

터너(Bonnie Tu r n er ) , 그리고 테리 터너(Ter r y Tur n er ) 등의 제작진에 의해 만

졌다. 98년 8월 첫 번째 프로그램이 나간 후 심슨(Th e Simpson s)의 인기를 능가

고 있고, 최근에는 ABC의 인기 프로그램인 누가 백만장자가 될 것인가(Who Wan

t o be a Millionair e)의시청률을상회하고있다.

70년대 쇼는 1976년 위스콘신(Wiscon sin s) 주의 교외에 있는 작은 도시를 배
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경으로 청소년들이 사회를 바라보는 시각을 그리고 있는 프로그램으로 저녁 8시∼8시

30분에 방영되고 있으며, 주요 시청자들( 18∼49세) 사이에서 최고의 인기 프로그

램이 되고 있다. 닐슨 미디어 리서치에 의하면, 70년대 쇼는 심슨의 1,180만 총

시청자 수보다 많은 1,260만 시청자를 확보하였다. 이러한 인기에 편승하여 F ox는

최소한 2003년 5월까지 이 프로그램을 방송할 계획이다.99)

70년대 쇼의 성공은 무엇보다도 젊은 층과 주요 시청자들의 상당부분을 차지하

고 있는 베이비 붐 세대에게 향수를 불러일으키기 때문이라고 볼 수 있다. 이 프로

그램은 70년대의 전형적인 분위기인 냉소적인 면을 코믹터치로 적당히 부각시키고

있는 한편, 그 당시 인기여배우인 파라 포셋(Far ah Fawcet t )과 미식 축구팀 댈러스

우보이(Dalla s Cowboys)의 포스터, 그리고 인기 듀엣 카펜터스(Capen t er s)의 음

디스코 음악의 조합으로, 장년층들에게 젊은 시절을 회상할 수 있는 기회를 마련하

고 있다.

70년대 쇼에 등장하는 인물은 청소년들이지만, F ox의 전략은 단순히 청소년 시

청자들만을 타깃으로 삼은 것이 아니라, 이 당시 청소년기를 보냈던 현재의 중장년

층을 목표시청자로 삼고, 당시 청소년들의 감정과 행동을 묘사하는데 중점을 두고

있다. 이러한 F ox의 전략은 많은 중장년층 시청자들을 확보하는데 성공했다.

또한 70년대 쇼의 인기는 기존의 지상파 방송에서뿐만 아니라, 신디케이션 시장

에서도 좋은 성과를 거두고 있다. 이 프로그램은 2002년 가을 방송될 프로그램들의

신디케이션 시장에서 뉴욕, LA, 시카고 등을 비롯하여 상위 20개 시청률 시장 중

에서 17곳에 높은 가격으로 판매되는 성과를 보이고 있다. 제작사인 카시웨너는

70년대 쇼의 라이센스 계약만으로 200만 달러를, 1개 에피소드 당 수익만으로도

백만 달러를 벌었다고 하면서 이러한 70년대 쇼의 맹활약은 코스비 쇼의 판매보

다 50%이상을 상회하는 것이라고 발표한 바 있다.100) 결국 이러한 70년대 쇼의

인기와 성공은 현재의 복잡하고 급속히 변화되고 있는 현실과 대비하여 과거를 그

리워하는 중장년층의 향수와 기호, 항상 새로운 것을 추구하는 청소년들에게 그들이

경험하지 못한 과거의 신선함, 제작진의 정교하고 세련된 기획, 그리고 사회전반에

일고 있는 복고화의 물결 등이 어우러진 현상이라고 할 것이다.

99) 방송의 신조류 , 추억 프로그램화에 각축전 , 해외방송정보 , 200 1, 3 , p p .59- 60 .
100) 美 , F ox의 70년대 쇼 , 최고의 인기 , 해외방송정보 , 200 1 . 3
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지난 2000년 한해동안 케이블 TV계는 남성시청자에 주력하였으며, 그중에서도

18∼34세의 남성 시청자가 중심을 이루었다. 케이블 TV의 매체적 특성상 이들은

자체제작 프로그램으로 다른 경쟁 채널과 차별화시키는 데에 고심하면서 주 시청시

간대 프로그램 중 75%이상을 오리지널 프로그램으로 구성하였다. 2000년 한해동안

100여 편이 넘는 자체제작 프로그램들이 주요 케이블 네트워크를 통해 방송되었다.

케이블 네트워크들이 남성 시청자 특히 18∼34세의 남성 시청자집단에 어필하려

는 전략은 주중 케이블 프로그램의 톱 10이 레슬링, 미식축구, 그리고 자동차 경주

등의 스포츠 프로그램이 대부분이라는 것에서 잘 알 수 있다. 이를 고려하여 인기

네트워크의 하나인 FX는 금년 한해 동안 그들의 오리지널 프로그램인 해변의 남자

(Son of t h e Bea ch )에 대한 홍보에 주력하였고, TBS는 그들 네트워크가 평범한

남자(r egu lar guy)의 채널이라는 점을 적극 내세우고 있다. 또한 코미디 센트럴

(Comedy Cen t r al )채널은 그들의 많은 재정을 남부공원(Sou t h P a r k ) , 남성을

위한 쇼(Th e Man Sh ow) , 그리고 배틀밧츠(B at t leboot s)에 투자하였다.101)

또한 케이블 네트워크들 중 25위를 차지하고 있는 Sci- Fi 채널의 경우, 가장 제작

비용이 많이 드는(에피소드 1편당 150만 달러가 투입됨) 파스케이프(Far scape)를 제

하면서 남성 시청자들을 끌어모으고 있다. TNT채널의 월스트리트를 다룬 드라마인

불(Bull )이나 A&E 채널의 네로 울프(Ner o Wolfe) 또한 비슷한 비용으로 제작되

있다. 이러한 케이블 네트워크들의 오리지널 프로그램의 제작경쟁은 남부공원의 성

공에 힘입은 바 크다. 코미디 센트럴 채널의 남부공원은 1997년에 제작된 이후, 케

이블 시청률 1,2위를 줄곧 지켜오면서, 전국 시청자들에게어필하고있으며, 코미디센

트럴에 엄청난 광고수익을가져다주고있다. <표 Ⅱ- 37>, <표 Ⅱ- 38>, <표 Ⅱ- 39>는

2000년 3/ 4분기까지의 주요 케이블 시청률이다.

10 1) 위의 글 , p .56



Ⅱ. 미국의 방송시장분석 9 3

<표 Ⅱ- 3 7 > 18∼34세 남성 시청자의 프로그램 시청률

순위 프로그램 네트워크 시청률/시청자수

1 Sou t h P ar k Comedy 3 .7/ 781,000

2 Real Wor ld IX MTV 3 .4/ 786 ,000

3 B at t lebot s Comedy 2 .4/ 5 10 ,000

4 P ar mclu b .com USA 1.9/ 453 ,000

5 Roa d Ru les IX MTV 1.6/ 365 ,100

6 Th e Man Sh ow Comedy 1.3/ 280 ,500

7 Ripley ' s B elieve . . . . TB S 1.3/ 3 13 ,500

8 H owa r d St em E ! 1. 1/ 224 ,300

9 Celebr it y Deat h Mat ch MTV 1.0/ 24 1,400

10 Son of a Bea ch FX 1.0/ 168 ,600

출처 : 한국방송공사, 해외방송정보, 2001년 1월 호, p .56.

<표 Ⅱ- 3 8 > 18∼34세 여성 시청자의 프로그램 시청률

순위 프로그램 네트워크 시청률/시청자수

1 Real Wor ld IX MTV 4 . 1/ 959 ,000

2 Roa d Ru les IX MTV 2.2/ 492 ,830

3 Sou t h P ar k Comedy 2.0/ 397 ,500

4 Lyr icist Lou n ge MTV 1.4/ 324 ,330

5 An y Da y N ow Lifet ime 1.2/ 284 ,200

6 F a r mclu b .com USA 1. 1/ 263 ,800

7 St r on g Medicin e Lifet ime 1. 1/ 258 ,290

8 Mak in g t h e Voice MTV 1.0/ 232 ,200

9 N ew Det ect ives Discover y 1.0/ 245 ,400

10 Ripley ' s B elieve . . . . . . . . TB S 0.9/ 221,830

출처 : 한국방송공사, 해외방송정보, 2001년 1월 호, p .57.
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<표 Ⅱ- 3 9 > 18∼34세 전체 시청자의 프로그램 시청률

순위 프로그램 네트워크 시청률/시청자수

1 Real Wor ld IX MTV 3.7/ 1,745 ,000
2 Sou t h P ar k Comedy 1.8/ 1,1 ,78 ,000
3 Roa d Ru les IX MTV 1.8/ 857 ,930
4 B at t lebot s Comedy 1.6/ 661,000
5 F a r mclu b .com USA 1.5/ 7 16 ,800
6 Lyr icist Lou n ge MTV 1.2/ 55 ,000
7 Ripley ' s B elieve . . . . TB S 1.0/ 535 ,330
8 H owa r d St em E ! 1.0/ 385 ,000
9 Th e F B I F iles Discover y 1.0/ 454 ,330
10 Th e Man Sh ow Comedy 1.0/ 4 12 ,670

출처 : 한국방송공사, 해외방송정보, 2001년 1월 호, p .57.

케이블 네트워크들이 18∼34세의 시청자에 초점을 두고 투자를 함으로써 경쟁이

심해질수록 시청자들은 보다 눈에 띄는 프로그램과 채널에 주목하게 된다. 전통적으

로 18∼34세의 시청자들은 패스트푸드 체인이나 음료수 메이커, 그리고 영화사들의

주요 광고 타겟이었지만, 지금은 대부분의 광고주들이 이들을 겨냥하고 있다. 따라서

네트워크들이 이 집단을 대상으로 한 프로그램에 심혈을 쏟는 것은 당연하다. 18∼

34세의 인구집단은 그전 세대보다 많은 돈을 가지고 있으며, 신용카드를 쓰는 비율

도 훨씬 높다. 결국 이들은 다른 인구집단보다 훨씬 높은 구매력을 가지고 있다고

할 것이다. 이를 바탕으로 자동차 회사인 포드(F or d)는 심지어 이들 집단을 대상으

로 한 자동차를 디자인하여 1999년 MTV의 뮤직비디오 시상식에서 광고 캠페인을

펼치기도 하였다.

결국 케이블 네트워크들의 18∼34세 시청자를 겨냥한 자체제작 프로그램의 성공

은 제작수의 증가보다는 어떤 프로그램을 제작하는가와 어떤 형식으로 시청자들의

기호를 충족시키면서 어필하는가에 달려있다고 할 수 있다.

(2) 리얼리티 프로그램의 강세

2000년 여름 미국 방송가는 리얼리티 프로그램이 가장 큰 주목을 받았다. 리얼리

티 프로그램이란 배우들이 출연해 허구의 세계를 연출하는 드라마나 시트콤과는 달
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리, 일반인들의 실제행동을 아무런 꾸밈없이 그대로 보여주는 장르를 말한다. 연출

되지 않는 프로그램이라는 의미에서 보면 각종 다큐멘터리, 스포츠, 그리고 심지어

일반인들이 출연하여 벌이는 퀴즈게임도 이러한 장르에 해당된다.

① 리얼리티 프로그램 현황

2000년 상반기 미국 네트워크의 주시청 시간대를 지배한 프로그램은 ABC의 누

가 백만장자가 되기를 원하는가?였다. 그런데 2000년 6월 초, CBS의 '생존자

(Su r vivor ) '가 최고의 시청률을 기록하면서, '백만장자'를 눌렀다. '생존자'는 참가

자들을 선정해 외딴 섬에 몰아넣고 이들의 생존과정을 화면에 담는 전형적인 리얼

리티 프로그램이다.102) CB S는 생존자의 성공에 이어 이와 비슷한 프로그램인 '빅

브라더' (Big Br ot h er )를 2000년 7월부터 방송하기 시작하였는데, 이 프로그램은

남녀 각각 5명씩을 콘테이너에 집어넣고 이들의 생활을 엿보는 프로그램이다. '빅

브라더' 역시 첫 회에 13 .9라는 만족할 만한 시청률을 기록했다.

오랫동안 미국 방송의 주시청시간대는 드라마나 시트콤 장르들이 지배해왔었다.

여기에 간혹 편성되는 뉴스 매거진 정도가 그나마 색다른 장르로 여겨질 뿐이었는

데, 드라마, 시트콤 중심의 이러한 편성구도가 최근 등장한 리얼리티 프로그램으로

급격하게 변화되고 있다. 이를 데이터를 통해 확인해보면 <표 Ⅱ- 40>과 같다.

<표 Ⅱ- 4 0 >장르별 프로그램 수 변화 추이

(단위: 주당 프로그램 수)

장르 1996년 1997년 1998년 1999년 2000년

시트콤/드라마 57 57 57 55 48

리얼리티 장르

(게임쇼, 뉴스매거진 포함)
10 12 13 14 15

영화 12 10 10 11 16

출처 : 해외방송정보, 2000 , 8, p .84 .

102) 리얼리티 프로그램 , 주시청 시간대 고정메뉴로 , 해외방송정보 , 2000 , 8 ,
p p .83- 84 .
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미디어 분석기관인 TN Media가 제시한 각 장르별 프로그램 수를 보면, 비리얼

리티 프로그램, 즉 시트콤과 드라마의 수는 96년 가을 시즌 57개에서 올해에는 48

개로 감소했다. 특히 시트콤의 경우, 96년 47개에서 올 가을에는 29개로 대폭 감소

한 것으로 조사되었다.103) 반면 리얼리티 프로그램의 수는 매년 꾸준히 증가하고

있음을 볼 수 있다. 이것은 어떤 특정 프로그램의 인기독주라는 고정룰이 없다는 것

을 보여준다.

② 주요 리얼리티 프로그램

ⅰ) 생존자(Sur vivor )

생존자는 16명의 참가자들을 선정해 외딴 섬에 몰아넣고 이들이 벌이는 원시적

인 삶의 투쟁과정을 그려내는 프로그램이다. CBS가 이 프로그램 제작에서 실제로

사용하고 있는 무대는 아시아의 한 외진 섬으로 알려졌는데, 참가자들은 기본적인

의식주를 스스로 해결해야 한다. 살아남기 위해 나무뿌리를 채취하거나, 직접 고기를

잡기도 한다. 뿐만 아니라, 게임에 의해서든 투표에 의해서든 한 주에 한 명씩 섬에

서 쫓겨나도록 되어 있기 때문에 마지막까지 남는 단 한사람에게는 백만 달러의 거

대한 상금이 주어진다.

2000년 6월 초부터 방송된 이 프로그램은 일단 성공적인 것으로 평가되었는데,

왜냐하면 평균 10 .0%의 시청률을 웃도는 백만장자를 앞질렀기 때문이다. 특히 젊

은 시청자층의 비교에서는 두 프로그램간의 차이가 더욱 두드러진다. 18세∼40세

집단 간 비교에서 생존자는 백만장자에 비해 22%가 더 많은 것으로 분석되었다.

또 18세∼34세 집단에서 기록한 시청률 4 .3%은 92년이래, CBS가 거둔 수요일 8

시 시청률로는 최고를 기록했다.104) 이 프로그램에는 벌써 리복이나 버드와이저와

같은 젊은 층을 타깃으로 하는 광고가 따라붙었다.

103) 해외방송정보, 2000, 8, p .85.
104) h t t p :/ / www .t v in sit e .com/ br oa dca st in gca b le/ in d ex .a sp ? la you t = st or y & ar

t i cl e Id = CA 179879& disp l a y = s e a r ch R esu lt s
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ⅱ) 빅 브라더(Big Br ot h er )

빅 브라더 역시 일반인들을 일정한 공간에 투입시키고 이들의 일거수 일투족을

시청자들로 하여금 엿보게 하는 그런 프로그램이다. 네덜란드에서 시작하여 유럽 여

러 나라에서 이미 성공을 거둔 바 있는 이 프로그램을, CB S는 2000년 7월부터 방송

하기 시작하였다. 프로그램은 남녀 각각 5명씩을 1,800평방 피트로 설계된 작은 방에

투입한다. 일종의 촬영세트가 될 이방에는 카메라 28개, 그리고 마이크로폰 60대가

도처에, 즉 침실에서부터 거실, 주방, 그리고 심지어 화장실에까지 설치되어 있다.

따라서 참가자들에게는 최소한의 프라이버시도 주어지지 않는다. 참가자들에게는

기본적인 의식주만 제공될 뿐이고, 외부와의 격리된 삶을 위해 텔레비전, 라디오, 신

문과 같은 매체는 전혀 제공되지 않는다. 이 프로그램도 생존자와 마찬가지로 참가

자들을 한 명씩 줄여나가는 것이다. 그러나 '생존자'가 참가자들 스스로 탈락자들을

선정하는 것과 달리 빅 브라더에서는 탈락자에 대한 최종 선택권을 시청자에게 부

여한다. 2주에 한번씩 참가자들은 밖으로 쫓겨날 후보자 두 사람을 선정하게 되고

이들을 놓고 시청자들의 전화투표를 통해 최종 탈락자를 골라내는 방식이다. 3개월

간 계속되는 이런 과정을 거쳐 최종 잔류자가 한 명 남을 것이고, 그는 50만 달러를

받게 된다.

ⅲ) 19세기의 체험( 1900 Hou se)

똑같은 리얼리티 프로그램이지만 이 프로그램은 앞에서 설명한 프로그램과 달리

상당히 교육적이다. 1999년 가을, 영국에서 처음 기획·제작된 이 프로그램을 미국

공영방송인 P BS가 수입하여 2000년 6월부터 방송하고 있다. 기본적인 포맷은 현대

의 한 가족이 과거의 삶, 구체적으로는 영국의 빅토리아 여왕시대(19세기 초반)로

거슬러 올라가 그때의 삶을 체험해보는 것이다. 출연에 동의한 가족은 19세기 초반

의 상황을 그대로 재현해 놓은 세트에서 3주 동안 생활하게 된다. 세트에는 가족이

생활할 집 외에 19세기의 극장, 이발소, 음식점 등이 그 당시와 똑같이 만들어졌다

출연자들은 그 당시의 옷을 입고, 그 당시의 음식을 먹으면서, 그 당시의 생활방식과

규범을 따른다.
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이 프로그램은 현대 문명에 익숙해진 사람들이 얼마나 19세기의 생활에 불편을

느끼는지 출연자들의 고백을 통해 대신 전달한다. 출연자들은 하루에 한번씩 그 날

의 체험을 통해 느낀 점들을 카메라 앞에서 털어놓게 되며, 시청자들은 당시의 생활

을 간접 체험하는 기회를 갖게되므로 매우 교육적이다. P B S는 2000년 6월 12일과

19일 두 차례 이 프로그램을 방송했는데, 평균 시청률 3.6%을 기록했다. P BS의

주 시청간대 평균 시청률 2 .0%을 웃도는 수준이다.105)

이와 같이 리얼리티 프로그램이 새로운 장르로 뚜렷하게 부상하게 되자, 다른 네

트워크들도 이에 맞서는 비슷한 유형의 프로그램을 준비하고 있다. 따라서 각 네트

워크들이 경쟁적으로 이러한 프로그램을 내보내면서 리얼리티 프로그램의 상승추세

는 당분가 계속될 전망이다. 문제는 그것이 얼마나 지속될 것인가 하는 점이다. 리

얼리티 프로그램의 상승세에 대해 낙관적인 전망을 하는 사람은 뉴스와 엔터테인먼

트적 요소가 결합된 새로운 형식이라는 점에서 일시적인 인기몰이에 그치지는 않을

것으로 보는 반면, 일부에서는 리얼리티 프로그램의 수명을 짧게 보고, 이것이 시트

콤이나 드라마와 같은 전통적인 장르를 대체할 수 없을 것으로 보는 부정적인 견해

도 제기되고 있다.106)

105) B r oa d ca s t in g & Ca ble , 2000 , 6 . 25
106) 해외방송정보 , 2000 , 8 , p p .83- 88 .
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Ⅲ . 영국의 방송시장 분석

1. 방송정책10 7 )

1) 철학의 변화

과거 영국 방송은 원칙적으로 교육과 문화 구조의 한 부분이었으나 점차 산업구

조의 한 부분으로 인식되기 시작하였다.108) 이것은 영국 방송정책과 산업의 패러다

임 변화를 뜻한다. 영국정부가 방송산업을 창조산업(cr eat ive in du st r y)의 중심

영역으로 인정한 이래 방송은 국가 기간 산업의 하나로 되었다. 정부는 방송을 고립

된 것이 아닌 창조 경제의 한 부분으로 보았고, 특히 방송 관련 산업의 경제적 중요

성을 간과하지 않았다. 영국 정부는 방송에 대한 개념을 이렇게 정립하였다.109)

핵심 사업(cor e a ct ivit ies) : 제작, 프로그램과 패키징(영상 라이브러리, 판매, 채

방송(편성, 매체판매)

관련 사업(r elat ed act ivit ies) : 인터넷, 디지털 라디오, 디지털 매체, 디지털 텔

전, 쌍방향 텔레비전, 컴퓨터, TIVO와 같은 개인용 비디오 녹화기(PVRs) , VOD,

술 및 창조적 스튜디오, PR 회사, TV 광고 제작, 사진, 하드웨어 생산

관련 산업(r ela t ed in du st r ie s) :광고, 영화 및 비디오, 예술, 소프트웨어 & 컴

107) 본 연구에서는 다양한 자료를 이용한 까닭에 파운드 , 달러 , 유로 달러 등 서로 다
른 외화 단위를 썼지만 이를 원화나 달러화로 통일하지 않았다 . 자료마다 조사 시
점 , 방법 등이 달라 특정한 화폐를 기준으로 가치를 산정할 경우 왜곡의 소지가
있어 자료에 있는 그대로의 화폐 단위를 사용하였다 . 환률은 2000년 12월의 매매
가를 기준으로 영국의 1파운드는 1 ,88 1원 , 미국의 달러는 1 ,260원 , 유로 달러는
1, 187원이었다 .

108) T a m bin i , D . , "In t r odu ct ion" , in T a m bin i , D . (E d s ) . Com m u n icat i on s :
R ev olu t i on an d R e for m . L on d on ; IP P R . p .3 .

109) D CM S , "Cr ea t iv e In du s t r ie s : M a p p in g D ocu m en t 200 1' , 200 1 .
T e lev i s ion a n d R a dio' 부문에서 인용 .
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서비스, 출판, 쌍방향 레저 서비스, 머천다이징, 관광.

이것은 방송을 정치적, 문화적 기구로 간주하던 개념에서 탈피한다는 신호이고,

방송을 고립된 영역으로 보지 않고 관련 산업과의 가치 사슬을 만들고자 하는 정부

정책의 반영이다. 비근한 예로 방송정책을 관장하는 문화부의 각종 자료에서 일반적

으로 사용하던 수용자(au dien ce)라는 개념 대신 고객(cu st omer )이라는 개념을 자

주 쓰고 있다. 이것은 정부 정책이 시장의 논리로 선회하고 있다는 신호이다. 정치

적 시민권과 수용자의 문화적 복지와 같은 철학을 지지하는 공공서비스 철학이 후

퇴하면서 시장 논리가 점차 대세가 되고 있다는 것을 정부가 인정한 셈이다. 정부

는 지상파중심의 방송구조를 축소하고 다채널 경쟁 구조로 바꾸었다.110) 지상파방

송의 공익성 축소 및 뉴미디어 계열의 채널 증대는 확고한 정부의 정책 방향이었다.

2 ) 규제정책

영국은 공공서비스를 중시한 나라이다. 공영방송인 BB C는 물론이고 상업방송도

철저한 공익성 심사를 받는다. 그런 흐름을 깨뜨린 것은 보수당의 장기 집권이었다.

1980년대 초반 당시 마가렛 대처 수상은 돌연 공영방송의 비효율성과 무능을 공격

하였다. 신자유주의 방송정책이 태동하게 된 것이다. 방송의 공익성과 공영방송에 대

한 무차별적 공격은 10년간 지속되었다. 보수당을 선두로 보수파도 공영방송의 비효

율성을 집중 공격하였다. 일간지들도 수신료 폐지, BBC 사영화, 겸영 규제 완화 등

공영방송에 대한 비판에 적극 가세하였다. 여기에 뉴스 코퍼레이션의 루퍼트 머독

적극 참여 하였다. 그는 거느리고 있는 매체를 동원하여 대처수상의 집권, 재집권을

도왔다. 대처정부가 그에 준 대가는 즉각적이고 엄청난 것이었다. 1981년 머독은 영

국의 가장 권위 있는 더 타임스와 선데이타임스를 인수하였다. 그러나 머독이 통제

하는 뉴스인터내셔널사가 이미 2개의 일간지를 거느리는데다가 더 타임스까지 인수

함으로써 시장 독과점이라는 문제 제기가 있었다. 이때문에 공정거래위원회로 회부

되어 더 타임스 , 선데이 타임스의 인수가 합법적인지 심사를 받아야 했다. 그러나

110) 창조산업의 규모는 130만 명의 고용 인구에 연간 1, 125억 파운드에 이른다 . 더구
나 수출액이 103억 파운드에 이르고 연평균 16 % 성장하는 산업이다 . 청조산업은
국내총생산의 5%를 차지한다 . D CM S , 위자료 .



Ⅲ.영국의방송시장분석 10 1

대처수상이 공정거래위원회에 직접 압력을 넣어 이 문제를 심의하지 말 것을 요구

하자 흐지부지되고 말았다. 1990년 방송법 개정도 머독이 주도한 것이나 다름없을

정도였다. 당시 방송법 개정 문제의 핵심중 하나는 신문과 방송의 교차 소유에 관한

것이었다. 다시 대처수상은 교차 소유 제한을 더욱 완화하고, 머독 계열 회사에 대

해서는 규제 대상에서 제외 시켰다. 이후 영국의 방송정책은 정부의 손에서 머독의

손으로 넘어갔다는 비판이 쏟아졌다.

이와 대조적으로 야당인 노동당은 방송 사유화 정책을 완강히 반대하였다. 상업적

가치가 방송을 지배해서는 안 된다는 논리였다. 그러자 여론을 장악한 뉴스 코퍼레

이션사의 머독은 노동당이 시대에 뒤떨어진 사회주의를 추종한다고 이념적 색깔을

씌웠다. 이런 색깔론은 유권자에게 먹혀 들어가 노동당의 집권은 불가능해 보였다.

선거마다 대패한 노동당은 전통적인 공익성 및 노동 중시 정책을 폐기하고 자본의

이익을 보존하고, 시장의 논리를 신봉하는 것을 골자로 하는 신노동당 강령으로 채

택하였다. 토니 블레어 노동당 당수는 뉴스 코퍼레이션과 대립해서는 도저히 선거에

이길 수 없다는 점을 인식하고 집권하면 개방적이고 경쟁적인 시장으로 바꿀 것을

약속하였다. 1997년 신자유주의 기치를 내선 노동당이 선거에 이기면서 방송시장을

바꾸는 작업에 들어갔다.111) 그 첫 번째 결과는 1998년 커뮤니케이션의 규제 ,

2000년에는 커뮤니케이션의 새로운 미래라는 정부 보고서가 발간되었다. 1998년

보고서는 공영방송이 더 이상 방송의 중심이 아니라고 선언하였고, 2000년 보고서

는 경쟁만이 국민의 선택을 확대하고, 품질을 향상시킬 수 있는 것이라고 지적하였

다. 공익성 사상이 영국 방송정책에서 철퇴는 맞는 순간이었다. 그래서 학계와 대표

적인 시민언론운동단체인 CP B F는 정부의 백서(whit e paper )를 시장의 논리에 백

기(whit e flag)를 든 것이라면서 정부 정책에 반발하였다.

대처 정권의 신자유주의 정책을 계승한 노동당 토니 블레어 수상은 자유와 경쟁

그리고 선택을 국정의 기치로 삼았다. 이것은 사회 전 부문에 걸쳐 공공서비스의 전

통을 약화시키는 한편 사유화, 상업화를 강화하는 것이 골자이다. 노동당정권은 2 1세

기 영국을 e- societ y로 재정립한다는 야심 찬 계획 아래 국가의 모든 자원과 정책

을 e- societ ydmk 구축에 투입하는 경향이다. 이러한 국가적 목표 아래 대대적인 사

111) O M a lley , T . , Com m u n ica t ion s r ev olu t i on :wh o b en efi t s ? , CP B F . 2000 .
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회경제구조의 재편을단행하고있다. 방송의 디지털화는관광, 교육과함께 21세기 국

가 기간 산업으로 육성하려는 전략적 포인트이다. 이에 따라 방송산업 정책도 급격

한 변화가 있었다. 이것은 다채널, 디지털화, 시장개방의 가속화라는 정책으로 표

면화되었다. 전통적인 공공서비스 체제가 상당히 약화되고 시장 논리가 지배할 수

있도록 바뀌는 중이다.

보편적 서비스와 품질을 중시하던 방송, 교육, 의료, 전력, 수도 등 공익 사업은

된서리를 맞았다. 공익사업에서 공공 서비스의 가치는 급격히 퇴색되었다. 시장 논리

가 공공서비스 논리를 대체하기 시작하였다. 시장 논리는 소비자들이 부담하는 액수

만큼의 서비스만을 받는다는 것이다. 이런 정책으로 교육, 의료, 방송, 통신은 급격히

사유화되고 상업화되고 있다. 방송도 예외가 아니다.

그러나 공익성을 재해석함으로써 공익의 정신을 유지하려는 움직임도 있다. 크리

스 스미스 문화부장관은 디지털 시대의 공영방송(pu blic ser vice br oadca st ing)을

로운 각도에서 정의한 개념을 보면 다음과 같다.

공영방송의 존재 의미는 유익한 것을 대중화시키고,

대중적으로 인기 있는 것을 유익한 것으로 바꾸는 것이다.

공영방송의 역할은 오락과 정보를 제공하며, 수용자를 교육하는 것이다.

또한 공영방송은 시장 실패를 바로잡는 역할을 한다. 112)

스미스 장관은 방송의 대중성도 공익 개념을 하나로 생각하였다. 다만 그는 대중

성 또는 인기 등이 나쁜 가치가 아니지만 그 속에 내재된 부정적인 속성을 바꿔 긍

정적인 것으로 변화시키는 것도 공익성의 하나로 보았다. 공익성 개념을 디지털방송

등 새로운 매체까지 적용하기 위해 정부는 시민권과 소비자권이라는 두 개의 가치

를 방송의 공익성에 접목시켰다.

112) Ch r i s Sm it h 장관 발언 원문은 다음과 같다 .
P S B exi s t s t o m a k e t h e good p op u la r a n d t h e p op u la r good . I t ex is t s

t o e n t e r t a i n , i n for m a n d e d u c a t e . I t e x i s t s t o cor r e ct m a r k e t
fa i lu r e ."
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방송법은 영국 방송의 공익성을 뒷받침하는 구실을 한다. 특히 소유규제와 시장

점유율 규제 조항은 독과점 및 불공정 경쟁을 억제하는 수단이다. 방송법에 따르면

1개 매체기업이 운영하는 방송사의 시청점유율이 15%를 넘지 못하도록 한 조항이

방송사간의 합병에 걸림돌이 되자 상업방송사는 소유 규제를 완화하라는 압력을 정

부에 넣고 있다. 정부는 2000년부터 방송법 개정을 위한 여론 수렴 작업에 들어갔

다. 이미 겸영 등 소유 규제는 상당히 완화되었다. 대표적이 사례가 프랑스의 비방

디(Viven di) 유니버설이 B skyB의 24 .44%를 인수하자 공정거래위원회는 이러한

소유가 시장 독과점이나 불공정 경쟁을 야기하는지 심의하였다. 위원회는 거대한 두

기업이 스포츠 중계권이나 영화 방영권을 독과점할 가능성이 별로 없다고 결론을

냈고, 혹 반경쟁적 행위를 하는 경우 영국 정부나 유럽연합이 자동적으로 개입할 것

이라고 평가하면서 제재를 하지 않았다. 디지털 제한 수신 기술(digit a l

con dit ion al access t echn ology)에 관한 것도 문제가 되었다. B skyB의 모기업인

News Cor por at ion은 NDS의 대주주이다. 그런데 비방디 유니버설 계열인 까날

프뤼(Can al + )도 SECA라는 수신제한기술을 대량 생산하는 회사의 50% 지분을

갖고 있다. B skyB에 대주주인 News Cor por at ion과 주요 주주인 비방디 유니버

설이 영국의 수신제한 기술을 사실상 독점하고 있어 경쟁사인 ITV Digit a l에 수신

제한기술의 공급을 제한하거나 정보를 왜곡시킬 위험이 있음에도 공정거래위원회는

이를 문제 삼지 않았다.113)

한편 방송정책에서 가장 중요한 변화는 방송과 통신을 규제하는 기구가 하나로

통합된다는 점이다. 2000년 영국 통상산업부와 문화부는 커뮤니케이션의 미래 (A

n ew fut u r e for communicat ion s)라는 커뮤니케이션 백서를 통해 분산된 방송

및 통신 규제 기관을 하나로 합친다는 안을 내놓았다. 통합 기구는 OF com으로 방

송표준위원회(Br oadcast ing Standar ds Commission) , 독립방송위원회(Independent

Television Commission ) , 전파청(Radio Commun icat ion s Agen cy) , 라디오위

원회(Ra dio Aut h or it y) , 통신위원회(Oft el)를 합친 것이다. 방송과 통신을 융합한

모형인 미국 F CC을 본 뜬 것이다. 현재 쟁점은 B BC의 경영위원회를 OF com에

통합할 것인지에 관한 것이다. 정부나 BB C는 현행 체제의 유지를 주장하는 반면

113) Com p et i t i on Com m is s ion , ' An n u a l R eview a n d Accou n t s 2000/ 200 1' ,
200 1. p .25 .
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상업방송이나 신문은 통합을 주장하고 있다. 이들은 B BC경영위원들이 아르바이트

하듯 일을 처리하고 있음을 비판하였다. 마침 유럽연합도 B BC만 별도의 규제기구

인 경영위원회를 두어 특혜를 주지 말 것을 요구하였다. 즉, 상업방송과 공영방송을

차별적으로 취급하는 것은 옳지 않다는 것이다.114) 규제 기구의 개편 계획은 유럽

연합(EU)이방송과통신의융합을자연스런추세로인정한데다가국내업계의거듭된

요구에 따른 것이다. 이와 더불어 영국 정부의 백서는 디지털 방송의 대중화, 시장

개방, 규제완화등에강조한것으로여기에제시된방송정책의방향은다음과같다.

첫째, 영국 방송이 세계에서 가장 역동적이고 경쟁적인 시장이 되도록 한다.

둘째, 최고의 품질을 보장한다.

셋째, 다양한 서비스의 제공을 보장한다.

넷째, 보편적 접근을 보장한다.

다섯째, 시민과 소비자의 이익을 보호한다.

이런 방향아래 문화부, ITC 등 규제 기구를 통합, 커뮤니케이션청(Office

Communicat ion s , OF COM)이 신설된다. OF COM은 공정하고, 유효한 경쟁의 촉

목표로 한다. 토니 블레어 총리가 이끄는 노동당이 200 1년 총선에서 압승했기 때문

에 정부의 방송 정책은 더욱 힘을 받을 전망이다.

정부는 재정 투명성(fin an cia l t r an spa r en cy)의 제고를 위해 취한 조치도 특이하

무엇보다 정부는 BBC의 재정을 세밀하게 조사하고, 보고서를 내는 등 공적 자금을

쓰는 BBC의 재정 감시를 강화하였다. 이렇게 정부가 투명한 재정 구조를 강조하는

까닭은 외국 자본의 유입, 교차 소유의 일반화 등 예전에 없던 시장의 변동으로 누

가 무엇을 얼마나 소유하고 있는지, 어떻게 회계를 처리하는지, 시장 점유율은 어떤

지 등에 대한 새로운 자료가 필요하기 때문이다. 그래서 B BC를 비롯한 대부분의 방

송사업체는 사실상 의무적으로 연결재무제표를 만들어 매년 공표하고 있다. BBC는

자신이 직간접적으로 지배하는 회사를 묶어 B BC 그룹(BB C Gr ou p)이라 부르고

결재무제표를 공개하였다.

이밖에 정부가 B BC의 소유구조와 수신료 제도를 어떻게 변화시킬지도 관심거리

114) B r oa d ca s t , 3 1 Au gu s t 200 1.p . 1 .
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이다. 그러나 B BC는 팽창 전략을 계속하여 기존의 채널에 덧붙여 4개 디지털 TV채

널과 5개 디지털 라디오 채널을 새로 만들 계획이다. 다만 상업방송사와 일간지가

BBC의 영향력을 우려, 반대하고 있어 귀추가 주목된다. BBC의 팽창 전략은 방송

산업에 상당한 영향을 줄 것이다.

3 ) 디지털방송 정책

1998년 11월 영국은 디지털지상파 방송을 시작하였다. 이것은 위성, 케이블의 디

지털화에 이은 디지털 정책의 성과였다. 방송의 디지털화는 방송산업이 21세기 주력

산업으로 결정된 이래 방송의 디지털화는 매우 적극적으로 추진되었다. 그리하여 디

지털제일주의 (digit a lism )라는 비판이 나올 정도로 영국의 디지털 정책은 확고하다

이런 현상은 비단 영국뿐 아니라 유럽 국가에 일반적인 현상이다. <표Ⅲ- 1>는 유럽

각국의 방송디지털화 현황을 알 수 있는 자료이다.

<표 Ⅲ- 1>유럽각국의 방송디지탈화 동향

영국 프랑스 독일 이탈리아 스페인

위 성
디지털

B sk yB
Ca n al +

TP S
AB- Sat

P r emier
Wor ld
FUN

D + St r ea m
Can al +

Vai Digit a l

지상파
디지털

ITV Digit a l
B B C , ITV ,
채널4 , 채널5

(TF 1, F T)
(ARD ,
ZDF )

(RAI) Qu ier o

케이블
디지털

NTL , Telewest
F T Can a l +
Lyon n a ise

P r emier
Wor ld

St r eam -

ADSL
Kin gst on Comm .

BT ,
At lan t ice ,com

Net issimo
9Telcom

Mon goose St ar

DT
E a syn et

Telecom
It a lia

In fost r a da

Telecom
It a lia

In fost r a da

주) < >는 시험방송을 말함

출처 : 일본 NHK 발행, <放送硏究と調査>, 2001.8.p .11.
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유럽 방송의 디지털화는 위성, 지상파, 케이블 그리고 ADSL의 방식으로 구축된

다. 특히 영국은 독일, 프랑스 등 다른 나라가 꺼리는 지상파방송의 디지털화를 추

진하였다. 이것은 디지털 방송을 국책 사업으로 삼아 방송산업을 키우려는 정부 정

책에 따른 것이며 위성과 케이블의 디지털화를 완성함으로써 방송의 디지털화의 기

반을 닦았다.

1998년 9월 BB C는 하나의 멀티프랙스를 허가 받아 세계 최초로 디지털 지상파방

송 서비스를 시작하였다. ITV Digit al은 3개의 멀티프랙스를 15년간 허가받았다. 이

이용하여 BB C는 BBC 1, B BC2, BB C News24 , BB C Ch oice , BB C Tex

P ar liament (텍스트)를 제동한다. ITV Digit al은 Fir st ITV Digit a l , Car lt o

Net wor k , Gr an ada Plu s , Gr an ada Br eeze/ Men &Mot or s , UK Gold , UK

Car lt on Cin ema , Sky Moviemax , Sky Pr emier , Sky On e , Sky Spor t s

Spor t s3 , Eu r ospor t , Car t oon Net wor k , Sh op !, Car lt on Kids , Car lt on

St yle , UK P lay , Ca r lt on Select를 제공하는데 모두 패키지 등의 방식으로 유료

된다.

디지털 위성방송의 경우 Sky Digit al은 무료 채널, 유료 채널을 동시에 제공하며

Ast r a와 Eu t elsat는 유럽에 위성방송 서비스를 공급하는데 이중 다수의 채널이 영

에서도 접근할 수 있다. 디지털 케이블도 Telewest와 NTL의 주도하에 정착되었다

이리하여 디지털 방송서비스 채널만도 70개가 넘는다. TV수상기를 보유한 영국 가

정의 30% 가량이 디지털방송 서비스를 받고 있다.

하지만 디지털 방송은 몇 가지 문제를 안고 있다. 우선 아날로그 지상파방송을 디

지털 방송으로 전환하는 시기에 대한 논란이 가라앉지 않았다. 정부는 전환 시점을

2006년에서 2010년 사이로 잡았다. 물론 시장이나 기술 발전 속도를 예상하기 어려

워 이렇게 정했지만 지금은 디지털 방송이 일반화되고 있는 시점이기 때문에 전환

시점을 확정하라는 요구가 많다. 특히 수익성을 우려한 상업 디지털방송사는 전환

시기를 가능한 앞당겨 디지털 서비스 가구가 늘어야 채산성 맞출 수 있기 때문에

전환 시점을 앞당기자고 요구하고 있다. 가입자 규모는 아직 손익 분기점에 도달하

지 못하였으며, 광고경쟁력도 미미한 편이다. 당연히 수익성 문제가 제기되었다.
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B BC의 디지털 방송 비용을 어떻게 조달할 것인가 하는 점도 디지털 정책에서

중요한 사안이다. 후에 기술하겠지만 BB C의 서비스 비용은 연간 수 천 억 원에 이

른다. 그래서 B BC는 수준 높고 다양한 서비스를 제공하려면 안정된 재원이 필요하

다고 강조하면서 현행 수신료는 지상파방송에만 쓰고 연간 24파운드의 수신료를 징

수할 것을 제안하였다. 문화부는 현재의 재원으로도 충분하다면서 이를 거부하였다.

상업방송도 디지털 수신료는 BB C에게 특혜를 주는 명백한 불공정 경쟁이라면서 적

극 반대하고 있다. 상업방송과 신문은 오래 전부터 현행 수신료를 인두세(poll t ax)

라고 비난해온 터에 B BC가 디지털 수신료까지 받겠다고 나서자 즉각 디지털 인두

세 (digit al poll t ax)의 신설은 절대 안된다면서 비판 여론을 조성하였다. 디지털

수신료는 반대했지만 문화부는 가구당 연 수신료를 전년 대비 3파운드 올린 104 파

운드로 결정하여 숨통을 터주었다. 단 3파운드 인상으로 B BC는 연간 총 2억 파운

드의 추가 수입을 올릴 수 있어 향후 디지털 방송서비스의 확충에 쓰일 것이다.

디지털기술의 결함도 문제로 지적된다. 비디오 압축기술을 이용하여 디지털방송의

채널을 증가시키는데 ITV Digit al이 다채널에 욕심 내서 비디오를 지나치게 압축

하는 바람에 채널 확보에는 성공했으나 영상과 소리가 손상을 받았다.115) 이러한

디지털방송 기술의 단점이나 오용으로 인해 디지털방송의 서비스에 문제가 계속 생

기고 있는데 이에 대한 영국 정부는 어떻게 대처할 것인지 관심거리이다.

2 . 산업구조

영국 방송산업 구조를 분석하기 전에 방송 관련 지표를 살펴보는 것이 전반적인

배경을 파악하는데 긴요하할 것으로 보여 먼저 방송 관련 지표를 보기로 한다.

115) 이를 교훈 삼아 프랑스 방송위원회는 지상파방송의 디지털화 과정에서 비디오 압
축기술의 문제점을 인식 , 당초 36개 채널을 만들려고 하였으나 33개로 줄였다 .
서정아 , 불 , 지상파 디지털방송 일정 가시화 , 해외방송정보 , 200 1.9 . p .28 .
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<표 Ⅲ- 2>영국의 방송관련 지표

1995 1996 1997 1998 1999 2000

인구(백만명) - - - - - 57 .81

1인당 GNP (달러) 18 ,126 18 ,650 19 ,230 20 ,733 23 ,997 -

가구수(백만) 23.90 24 . 10 24 .30 24 .50 24 .60 24 . 16

TV 가구수(백만) 23.40 23 .60 24 .00 24 .20 24 .30 24 .43
전체가구 대비

TV가구(%)
97 .9 97.9 98 .8 98.8 98 .8 -

TV가구 대비
VCR가구(%)

79 .6 8 1.6 83 . 1 85.3 86 .4 -

TV가구 대비
CATV가구(%)

6 .0 7.2 10 .0 - - -

TV가구 대비
위성방송가구(%)

15 .4 17.4 17 .5 - - -

TV가구 대비
디지털가입 가구(%)

0 .0 0.0 0 .0 - - -

유료TV시장 규모
(백만달러)

1 ,539.30 1,990 .20 2 ,464 .90 - - -

수신료(백만달러) 2 ,732.00 2 ,875 .00 3 ,017.00 - - -

TV광고시장 규모
(백만달러)

3 ,367.00 3 ,598 .00 3 ,997.00 4732 .40 5 ,884 .0 -

1인당 TV광고비
부담(달러)

57.46 61. 19 67.75 79 .94 120.82 -

평균시청시간(분) - - - - - 2 15

출처 : IDATE , Zenith Media .

영국방송산업은 역동적인 시장으로 거듭나고 있다. 소수 시청자 중심의 채널4가

지난 1993년 독립적으로 상업광고를 시작하였고, 1996년 방송법 개정에 따라 위상이

독립적인 공기업(pu blic cor por a t ion )으로 바뀌었다. 거기에다 채널5가 오락채널로

자리를 잡았다. B skyB와 같은 유료 TV , 디지털 지상파방송의 확산으로 산업구조는

아날로그 대 디지털, 무료 TV대 유료 TV , 국내 방송자본 대 외국 방송자본으로 경

쟁이 다각화되는 상황이다. <표 Ⅲ- 3>은 가디언(Gu ar dian )이 뽑은 영국 방송계 1

대 인물 면면을 복잡하게 얽힌 방송산업의 구조적 특성을 잘 말한다.
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<표 Ⅲ- 3 > 영국 방송계 10대 인물

순위 이름 직위 산업

1 루퍼트 머독 News Cor p or a t ion회장 방송, 신문, 출판, 뉴 미디어

2 그레그 다이크 BB C사장 방송

3 찰스 앨런 그라나다 회장 방송

4 토니 볼 B sk yB 사장 방송

5 리차드 커티스 프리랜서 방송

6 마이클 그린 칼턴커뮤니케이션 회장 방송

7 스튜어트 프리블 ITV/ ITV Digit a l 사장 방송

8 마크 톰슨 B BC 텔레비전 국장 방송

9 바크레이 크냅 NTL사장 방송, 뉴미디어, 텔레콤

10 피터 바잘게트 En delmol En t er t a in men t 제작 국장 방송

출처 : Mediaguar dian , Monday J u ly 16 2001.

영국 방송시장의 기초 자료라 할 수 있는 <표 Ⅲ- 2>를 보면 국민총생산 등 경제

력 향상은 완만한데 비해 위성방송 등 뉴미디어 방송이 확대되고, TV광고 시장은 5

년 전에 비해 70% 포인트 가량 늘었다. 이에 비해 국민 소득 증가율은 훨씬 떨어진

다. 그런데도 채널 증가와 TV광고 부담이 증대함에 따라 1995년 국민 1인당 TV 광

고 부담이 57 달러에 불과하였는데 1999년에는 거의 두 배 이상인 120달러로 올랐

다. 지상파방송은 전국 시청자를 상대로 규모의 경제를 실현하기 때문에 가구당 부

담이 상대적으로 적다.

그렇다면 수익자 부담 원칙이 적용되는 유료TV와 지상파TV의 비용 효율성을 비

교하면 어떤가 하는 문제가 제기된다. 가구당 비용 부담은 지상파 방송인 B BC에 비

해 유료TV가 14배를 넘는다.
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<표 Ⅲ- 4 >가구당 채널별 수용자의 시청취 부담 비용의 비교

(단위:펜스)

매체

B B C 4 .4 4 .5

Sky 멀티채널 20.4 22.8

전체 케이블, 위성, 디지털 지상파 채널 6 1.7 63.6

출처 : BBC

방송학자나 시민단체에서 공영방송 또는 공공 서비스를 선호하는 경제적 요소가

바로 싼 비용에 있다는 것이 위자료에서도 잘 드러난다. 특히 유료TV는 비용 부담

자만 접근할 수 있기 때문에 경제적 능력이 문화적 접근을 차단할 수 있다는 점에

서 유료TV의 취약성이 드러난다. 각각의 방송별 CP T (Cost - P er - Th ou san d)를 산

하면 보편적 서비스를 제공하는 지상파방송의 특성도 잘 나타난다.

<표 Ⅲ- 5 >영국 방송의 성인 평균 CPT와 소매가 인플레이션

ITV C4 유료TV C5 전체채널평균 RP I
￡ % ￡ % ￡ % ￡ % ￡ % %

1988 4 .09 7.6 - - 2 7.5 4 .09 7.8 4 .9

1989 4 .45 8.8 - - 2 .45 22.5 4 .45 8.8 7 .8

1990 4 .29 - 3.6 - - 2 .36 - 3.7 4 .28 - 3.9 9 .5

1991 4 .04 - 5.8 - - 2 .42 2.5 3 .99 - 6.7 5 .9

1992 4 .09 1.2 - - 2 .72 12.4 4 .04 1.4 3 .7

1993 4 .53 10.8 3 .93 - 3 .48 27.9 4 .35 7.7 1.6

1994 4 .89 7.9 4 .96 26.2 3 .83 10. 1 4 .82 10.8 2 .5

1995 5 .37 9.8 5 .52 11.3 3 .76 - 1.8 5 .26 9. 1 3 .4

1996 5 .94 10.6 6 .07 10.0 3 .74 - 0.5 5 .71 8.5 2 .5

1997 6 .4 1 7.9 6 .39 5.2 4 .4 10.4 4 .70 6 .01 5.2 3 . 1

1998 6 .81 6.3 6 .78 6.2 4 .74 8.3 4 .29 - 8 .6 6 .25 4 .0 3 .4

1999 7 . 14 4 .4 7 .05 4 .0 5 .39 13.7 4 .29 0 .0 6 .50 4 .0 1.6

2000 7 .74 8.9 7 .31 3.7 5 .01 - 7. 1 4 .37 1.9 6 .76 4 .0 2 .2

출처 : Zenit h Media .' U .K. Media Yearbook ' , 2001.p .23 .
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1000명당 비용을 말하는 CPT는 1990년 평균 4 .28파운드에서 2000년 6 .76파운

드로 올랐다. 채널별도 보면 본격적으로 상업광고를 시작한 채널4가 제일 많이 늘

었으며, 유료TV도 5파운드 대를 넘었다.

1) 시장현황

방송산업의 현황을 파악하기 위해 고용 및 광고 시장 규모, 매출액 추이 그리고

유료TV에 관하여 살피면 다음과 같다.

( 1) 고용상황

영국방송시장은 1999년 기준으로 총 160억 달러이었다. 이것은 OECD 소속 국

의 9 .75%나 되는 것이다. TV시장만 보면 약 70억 달러에 이른다. 방송고용 인력

방대하다. 2000년 현재 방송산업의 인력만도 11만 명을 넘었다.

<표 Ⅲ- 6 >방송산업의 고용 상황

분야 피고용인수 (명) 점유율 (%)

텔레비전방송 24 ,102 20 .8

라디오 22 ,899 19 .9

뉴미디어 19 ,966 17 .2

설비 13 ,035 11.3

독립 제작사 11,572 10 .0

광고제작 10 ,600 9 .2

케이블/위성 6 ,077 5 .2

공동 제작 3 ,550 3 . 1

애니메이션 1,340 1.2

기타 2 ,628 2 .3

합계 115 ,769

출처 : DCMS
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방송인력의 규모는 크지만 이들중 비정규직이 50% 가량이나 된다. 방송의 특성

상 프로듀서 등 몇 몇 직종을 제외하고는 프로그램 당 계약을 맺는 인력이 많아서

이런 현상이 나타난다.

(2) 광고시장

광고는 수신료와 유료TV 이용료와 함께 3대 방송재원이다. 이중 광고는 아직까지

가장 중요한 재원이다. 영상시장의 재원 구조를 보아도 광고는 여전히 지배적이다.

1999년 기준으로 세계와 유럽의 영상 재원 구조를 보면 다음과 같다.

<표 Ⅲ- 7 >세계 영상 시장의 재원구조( 19 9 9 )

(단위 :%)

세계시장 유럽시장

T V 광 고 45 38

유 료 T V 24 22

수 신 료 10 23

비 디 오 15 10

영 화 관 6 7

방송광고는 유럽이나 세계시장에서 재원의 60% 가까이 점유한다. 그런 한편 유료

TV 시장이 급성장 함에 따라 이용료 시장이 20%를 넘는다. 수신료는 유럽 지역에

서 아직까지는 중요한 재원이다.

한편 2000년 영국의 광고시장 규모는 165억 달러에 이른다. 매체별 광고 점유를

보면 신문이 39 . 1% , 텔레비전 33% , 잡지 16 .2% , 라디오 4 .9% , 옥외광고 5.8%

1%이었다. 지상파방송의광고시장규모는 2000년현재 47억달러로추산된다.

<표 Ⅲ- 8 >영국 지상파 방송의 광고시장 규모

연 도 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

규모(백 만달러) 4 ,460 4 ,59 1 4 ,704 4 ,819 4 ,937 5 ,058 5 ,182

출처 : Baskerville Communicat ions .
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지상파방송과 비교하여 비 지상파방송의 광고시장도 급격히 성장하고 있다. 1999

년 비 지상파방송의 광고시장 규모는 3억 2260만 파운드, 2000년에는 3억 8000만

파운드이며, 200 1년에는 4억 2560만 파운드로 예측된다.

아직까지 영국방송은 지상파방송이 주도하고 있다. 그러나 B skyB와 같은 상업방

송, 뉴미디어 채널이 이들에 강력히 도전하고 있다. 이런 현상은 방송재원 시장에서

도 나타났다. 1998년 지상파방송, 위성방송 등 전체 방송시장 규모는 105억 9 , 100

만 파운드였다. 1999년에는 15% 포인트 증가한 12 1억 3,600만 파운드로 나타났

다. 지상파방송의 재정 규모는 1995년 42억 파운드에서 2000년 72억 파운드의 규

모로 성장하였다. 5년 사이에 72%가 성장한 것이다. 지상파방송 재정의 구성은 여

전히 광고가 주된 요소이나 유료TV이용료116) 수입, 수신료 수입이 각각 2 .3위를

달린다. 광고가 총 방송재정 구성에서 겨우 46%를 차지하는 것은 재원구조의 분산

이라는 디지털 다채널 체제의 특성을 말하는 것이다.

<표 Ⅲ- 9 >영국방송재정의 구성

(단위: 억파운드)

재 정 금 액 유럽시장

광 고 33.00 46.00

유료TV 이용료 19.00 26.00

수 신 료 16.00 22.00

상품 및 서비스 판매 2.34 3 .00

후 원 0.63 1.00

기 타 0.94 1.00

광고는 방송재정의 46%로 비중이 크지만 매년 그 비중이 줄어드는 추세이다. 그

런 반면 유료TV 이용료 비중이 26%로 올라 수신료의 22%에 비해 4% 포인트 높은

116) 유료TV는 가입자를 상대로 일정한 기간 계약을 맺고 이들에게 기본 채널 또는 프
리미엄 채널 서비스를 공급한다 . VOD 등을 제공하기도 한다 . 가입자는 유료TV
사업자에게 일정 기간의 서비스의 대가로 이용료 (su b s cr ip t i on )을 준다 . 물론 가
입자는 가입 초기에 가입료를 내지만 이것이 유료TV의 주재원이 되지는 않는다 .
따라서 이용료가 주재원이 된다 .
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수치이다. 아직은 광고시장에 못 미치지만 다채널 구조가 정착되는 2010년 무렵이

면 지상파 방송의 광고와 유료 TV의 시장 규모가 비슷해질 전망이다.

<표 Ⅲ- 10 >영국 방송의 광고 성장률

(단위: %)

채널/
연도

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

ITV 4 .7 1.4 4 .9 6 .3 4 .9 - 8 .8 5. 1 5 .0 2 .4 2.4 2 .2

채널4 9.4 4 .6 8. 1 6 .7 8. 1 1.9 4 .6 5 .9 4 .6 3.6 3 .2

채널5 - - 74 .4 29 .8 11.6 - 3 .4 7.0 7 .5 10 .0 4 .7 5 .7

GMTV - 3.8 - 7 .8 - 1.4 - 7 . 1 3. 1 - 3 .0 3. 1 - 1.5 - -

S4C - - 5.9 - 3 .3 3.4 - - - 5 .6 - -

기타
채널

34 . 1 32 .6 33.8 16 .8 17. 1 3 .6 17. 1 16 .3 15 .0 14 .4 12 . 1

평균 7. 1 7 .5 10.2 8 .3 7.3 - 4 .7 6.8 7 .0 5 .5 5.0 4 .6

출처 : Zenit h Media

ITV의 광고 수익력은 날로 떨어지고 있다. 채널4와 채널5 그리고 위성채널이 비

약적으로 성장하는 반면 ITV는 정체된 것이다. ITV는 작년에 총 16억 59백만 파

운드의 광고수입을 올려 전년대비 4 .9% 성장하였다. 그러나 채널 4가 8 . 1% , 채널

5가 11.6% , 뉴미디어 채널이 7 .3%의 성장을 한 것과 비교하면 낮은 것이다. 더구

나 200 1년의 광고 수입은 - 8 .9% 성장할 것으로 예상되어117) ITV는 점점 투자자

들의 외면을 받는 실정이다.

(3) 매출액

영국의 방송시장을 보면 BBC가 수신료를 중심으로 공적 자본을 독점하는 한편

BBC 월드와이들 통해 상업 수익을 확대시키고 있다. 아래 자료에서 보듯이 사적 영

역에서는 ITV가 여전히 절대적인 지위를 차지한다.

117) M edia w eek , J u n e 200 1 .p .9 .
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<표 Ⅲ- 1 1> 10대 영국 방송 사업자의 영업 실적

매출액 이윤율(%) 자산이용 지분기여도

평 균
매출액
성장률

(%)
1997 1998 1999 1997 1998 1999 1997 1998 1999

평균 - 9.0 13.9 14 .2 1.34 1.27 1.34 6 .6 5.4 8.0 8

칼턴 1938 .1 18.1 17.0 7.9 1.08 1.26 1.11 50 .9 51.5 40.3 5

B skyB 1545 .0 25.2 18.9 - 25.1 1.65 1.70 1.40 - 35 .7 - 26.1 - 35.9 11

그라나다
미디어

998 .0 - - 53.8 0.00 0.00 0.75 - 1009.3 172.4 -

B B C
월드와이드

463 .8 2.9 4 .8 1.5 1.71 1.65 1.67 30 .6 37.2 35.8 7

타임워너
엔터테인먼트

385 .7 4 .6 18.9 9.4 1.02 0.78 1.10 31.3 47.3 53.9 1

런던 주말TV 364 .7 263 28.4 27.3 1.55 1.22 1.95 25 .2 13.8 15.7 6

그라나다 TV 337 .3 27.8 26.2 25.4 1.35 0.93 0.90 55 .6 22.2 13.8 5

B B C
Resou r ces

330 .8 - - 2.5 - 2.5 - 2.01 2.06 - 170.3 146.0 -

SMG TV 242 .7 18.8 22.0 17.4 1.05 1.33 0.95 32 .9 66.0 43.1 11

메리디언
방송

231.9 12.8 13.1 13.2 2.04 1.96 1.96
103.

1
111.7 113.4 6

출처 : The Pr ospect s Shop Lt d . ,' In du st r y Overview : Bu siness r at io repor t ' , 2001.

지상파방송의 수입은 BBC와 ITV의 독과점 구조이다. 채널4는 ITV와 상호 재정

지원 관계로 묶여 있고118) , 채널5는 ITV 소속 방송사들이 지분을 갖고 있어 완전

118) ITV와 채널4는 공생의 관계이다 . 방송법에 따라 두 방송은 경쟁을 배제하고 어느
한편이 많은 수익을 올리면 다른 한편에 수익금의 일부를 제공하는 독특한 제도가
존재한다 . 시청률 경쟁을 막기 위한 나름대로의 방식이다 . 채널4의 1995년 수입
은 4억 64백 만 파운드에 1억 2천8백 만 파운드의 영업이익 (op er a t in g p r ofi t )
을 남겼다 . 이것은 채널3이 ITV에 제공한 74백 만 파운드를 제외한 것이다 . 영국
에서는 ITV와 채널4가 상호 재정 지원을 하는 독특한 구조를 가진다 . 즉 채널4가
소수 방송으로 시청률 경쟁을 하지 않는 대신 상업광고 독점자인 ITV가 그간 수
익의 일부를 채널 4에 제공하였다 . 그러다 1993년부터 채널4가 자체 광고를 실시
함에 따라 수익이 급증하자 지원만 받던 채널 4가 ITV에 수익금의 일부를 되돌려
주는 역전 현상이 시작되었다 .
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히 다른 회사는 아니다. 따라서 지상파방송은 B BC와 ITV가 양분하고 있다고 보아

야 한다.

B BC는 2000년 26억 72백만 파운드의 수입을 올렸고, 24억 25백만 파운드의 지

을 하였다. 순이익이 2억 파운드 가량된다.

<표 Ⅲ- 12 > BBC 그룹의 연결 손익계산서(20 0 1년 3월 3 1일)

(단위:백만 파운드)

내 역 2000 200 1

수입 3 ,003 .2 3 ,164 .5

지출(영업비용) 3 ,023 .9 3 ,192.7

그룹 영업손실 20.7 28.2

관련회사와 공동투자회사의 영업이 0.2 0.9

영업손실 20.5 27.3

종속회사 사업 처분 - 18.2

세전 손실 20.5 9. 1

회수가능한 순이자 23.4 25 .8

세전 잉여 2.9 16.7

세금 14 .8 9 .6

소주주지분 이익 - 0 .5

당기 연도의 잉여/손실 11.9 7 .6

출처 : BBC, ' Annual Repor t & Account s for 2000- 2001' , 2001.

B BC의 수지구조를 보면 아래와 같다.

<표 Ⅲ- 13 > BBC의 수입 구성(20 00 )

수 입 원 수 신 료 월드 서비스 Wor ldwide 현금흐름

수입규모(억파운드) 23.7 1 2.05 0.96

출처 : BBC, Annu al Repor t and Account s 2000/ 2001 , 2001. p .8

B BC월드와이드의 현금 흐름은 급격히 증대하였다. 이를 연도별로 보면 1998년

천 5백 만 파운드, 1999년 8천 1백만 파운드, 2000년 8천 2백 만 파운드, 200 1년
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9천 6백 만 파운드였다. 세계 시장을 겨냥한 B BC 전략이 적중한 결과였다. 세전

이익도 1998년 1천 4백만 파운드, 1999년 2천만 파운드, 2000년 9백만 파운드,

200 1년 2천 3백 만 파운드나 되었다.

<표 Ⅲ- 14 > BBC의 지출 구성(200 0 )

부 문 T V
지 역
서비스
라디오
월 드
서비스
디지털
서비스
수신료
징수비
송출비
온라인
서비스

지출액
(억 파운드)

13.24 3.65 2.9 1.95 1.44 1.32 1. 18 0.52

출처 : BBC, Annu al Repor t and Account s 2000/ 2001 , 2001. p .8

B BC는 TV에 가장 많은 비용을 지출하였고, 디지털 서비스와 온라인 서비스에 모

두 2억파운드가량지출하였다. 이것은한국의 SBS 일년예산에준하는규모이다.

B BC는 다른 회사에 투자한 소액 지분(min or it y in t er est )에서 얻은 이익금까

세세히 손익계산서에 기록한다. 그러면서도 BBC는 비용 절감에 필사적이다. 수익금

이나 비용 절감으로 얻은 자금은 예외 없이 프로그램 제작에 투자하였다. 2000년

BBC는 프로그램 조달 비용을 늘리기 위해 1억 4천만 파운드의 비용을 절감하였다

한화도 2천 6백 억 원을 절감한 후 이를 프로그램 비용에 재투자한 것이다. 그리하

여 1999년 BB C비용 가운데 76%가 프로그램 비용이었고 2000년에는 더욱 늘어 8

나 되었다. 프로그램 비용을 좀더 원활히 조달하기 위해 BB C Wor ldwide를 이용

수익 확대에 열성적이다.

상업방송사중 칼턴이 20억 파운드 가량의 수입을 올려 수위를 차지하였다. 여기에

B skyB가 15억 파운드로 뒤를 쫓았다. ITV의 소속 방송사의 수입은 계속 증가하고

는 있지만 BBC나 외국의 거대 방송사처럼 규모의 경제, 범위의 경제를 실현하여 시

장 경쟁력을 확보할 수준에는 이르지 못한다. 그라나다와 광고시장을 양분하는 칼턴

사의 수입 규모를 보아도 알 수 있다.
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<표 Ⅲ- 15 >칼턴 미디어의 경영실적

수 입 원
수입(백만파운드)

증가율
1999년 2000년

채널수입 693.9 757.5 9 .2

콘텐츠 수입 182.6 224 .6 23 .0

합계 879.3 982.3 11.7

광고수입 635.6 69 1.5 9 .0

네트웍 sch edu le - 229.5 - 252. 1 - 10 .0

칼턴 TV 160.0 18 1.9 14 .0

출처 : TV In ter nat ional , Vol ,8, No.24 , December 11, 2000. p .1.

ITV는 지상파방송 독점 체제에서 가장 수익성과 시청률이 높았다. 그러나 다채널

체제에서는 ITV는 치열한 경쟁에 따른 프로그램 비용 폭등과 광고 수입의 정체 그

리고 시청률 하락으로 고전하였다.

<표 Ⅲ- 16 >상업 라디오의 수입 추이

연 도
상업라디오
서비스(개)

총 수입
(백만 파운드)

증 가 율

1990 106 121.9 - 1. 1

199 1 107 113 .9 - 6.6

1992 122 120 .5 5.8

1993 126 151.6 25.8

1994 143 187 . 1 23.4

1995 170 230 .0 22.9

1996 176 262 .4 14 . 1

1997 188 300 .7 14 .6

1998 220 352 .0 17. 1

1999 242 395 .0 12.2

한편 라디오 시장도 다원화되어 매출액도 증가하였다. 라디오시장은 FM, AM, 케

이블 라디오, 위성라디오, 디지털 라디오로 구분된다. 1999년 전국적으로 242개의
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업 라디오방송사가 있고 2001년 현재 전국 대상의 아날로그 방송사가 3개 253개의

지역 아날로그 방송사가 운영중이다. 라디오가 지역을 중심으로 허가를 주고 지역

라디오의 기반을 다진 라디오 시장은 분명 경쟁력이 있는 시장이다.

디지털 라디오도 시장을 형성하는 중이다. 1999년 라디오 규제기구인 라디오위원

회(Radio Aut h or it y )는 전국 대상으로 디지털 라디오 사업체인 Digit al On e을

한 바 있다. 이후 디지털 라디오는 음악 채널을 중심으로 급성장하였다. 지역적으로

는 28개 디지털 프랙스(digit al mult iplexes)가 있다.

(4 ) 유료 TV시장 규모

영국의 유료 TV시장은 세계 어떤 나라에 뒤지지 않을 만큼 신속하고 광범위하게

확산되고 있다. 이는 풍부한 국내 콘텐츠를 막강한 외국 자본과 결합한 결과이다.

아직까지는 유료TV 시장의 경제적 규모가 얼마인지 밝히는 정확한 자료는 나와있

지 않다. 다만 경영분석 전문 회사들이 추정한 자료를 보면 1999년 유료TV시장은

39억 달러의 규모이다.119)

1980년대 후반에 도입된 영국의 다채널 구조는 2000년도 들어서자 가속도가 붙어

가입자들의 급격히 늘어났다. 아래 자료에서 보듯이 2001년 현재 DTH/ SMATV 가

구는 545만, 케이블이 349만에 이르러 전체 다채널 가수는 900만을 넘었다. 다채널

구가 어떻게 시계열적으로 성장했는지를 자료로 보면 다음과 같다.

119) 유료 T V시장은 이용료 및 광고수입을 기준으로 그 규모를 추정한다 . IT V나
B sk y B는 기본 채널 이용료가 월 7- 10 파운드이며 , 프리미움 스포츠나 영화 채
널을 시청하려면 월 34 파운드를 내야 한다 . 디지털 케이블 이용료는 케이블 전화
선 임대료를 포함 , 월 9- 14 .99파운드이다 .
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<표 Ⅲ- 17 >영국의 다채널 가구의 확산

(단위:천가구)

연 도 DTH/ SMATV 케이블 합계

1992 1,893 409 2 ,302

1993 2 ,387 625 3 ,0 12

1994 2 ,754 744 3 ,498

1995 3 ,060 973 4 ,033

1996 3 ,542 1,399 4 ,94 1

1997 3 ,804 1,945 5 ,649

1998 4 ,117 2 ,47 1 6 ,588

1999 4 ,114 2 ,911 7 ,126

2000 4 ,196 3 ,352 7 ,6 18

2001 5 ,450 3 ,490 9 ,0 10

주) 조사 시점은 매년 1월. 총 DTH가구/텔레비전가구(%)
출처 : BARB

디지털 방송 가입자가 늘어남에 따라 1999년을 기점으로 아날로그 위성서비스 가

입자 가구는 많이 줄었다. 텔레비전 가구의 10%를 넘었던 아날로그 위성방송 가구

가 2000년에는 2 .1%에 불과하였다.

케이블, 위성, 디지털 지상파 서비스와 같은 다채널 가입자는 9백 6십 만 명이며

이중 67.7%인 650만 명이 디지털 방송 서비스 이용자들이다.

<표 Ⅲ- 18 >영국 다채널 가입자수(20 0 0 . 12월 현재)

(단위;백만명)

공 급 자 Sk y 케이블 ITV Digit a l 합계

아날로그 0.5 2.6 - 3. 1

디 지 털 4 .6 0.9 1 6.5

출처 : ITC

B skyB는 200 1년 현재 550만 가입자를 확보함으로써 부동의 1위를 지켰다. B sk

와 같은 유료TV는 가입자를 기반으로 재원을 조달한다. 이들은 다양한 채널 패키징
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기법을 활용, 가입자에게 선택을 기회를 준다. 그러나 비용은 만만치 않아 B BC의

수신료보다 4- 5배나 비싸다.

<표 Ⅲ- 19 >유료TV 이용료 비교
(단위:파운드)

공급자 접속료
기 본
패키지

기본+영화
기본+
스포츠

기본+영화
+스포츠

전 체
서비스

NTL 40 120 324 360 396 468
ITV

Digit al
무료 84 264 264 324 396

Sky
Digit al

40 84 324 324 384 384

Telewest 20 108 288 288 348 504

출처 : ITC, ' ITC Annual Repor t an d Account s 2000' , 2001.

유료TV는 월 이용료와 광고 그리고 부가 서비스 등의 수익원을 갖고 있다. 이러

한 수익 모형에 기초하여 유료TV는 단시간에 급성장 하였다. 아래 자료에서 보듯이

B skyB는 개국한지 10년만에 연간 매출액이 4억 파운드에 이르는 거대 방송사업체

로 부상하였다. 2위는 ITV Digit a l이 차지했으나 디지털 가 케이블 사업자인 NTL이

1백만의 가입자 확보함으로서 2위 경쟁이 치열하다. 뉴미디어 계열의 디지털 서비스

와 비교하여 디지털 지상파방송은 초보 단계로 가입자는 200 1년 현재 114만 가구이

다.

<표 Ⅲ- 20 > Bs ky B의 경영실적( 19 9 9 )
(단위: 백만파운드)

수입 비용
사업의 성격 수입(구성비) 비용의 성격 비용(배구성비)

위성방송사업 249.7(63 .9) 프로그램비용 193.0(52.9)

디지털지상파방송사업,
CATV

68.6(17 .5) 마 케 팅 75 .3(20.7)

광 고 51.0(13 .0) 가입자관리 45 .4(12.5)

기 타 21.8(5.6) 사무행정 25.9( 7.1)

- - 송 출 25.0( 6.9)

합 계 391.1 합 계 364 .6
출처 : BskyB
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B sky는 1999년 약 3천만 파운드의 흑자를 냈다. 가입자 증가가 흑자 경영의 원

동력이었다.

<표 Ⅲ- 2 1> Bs ky B의 경영실적(20 0 0 )

(단위:백만파운드)

수입 비용

사업의 성격 수입(구성비) 비용의 성격 비용(배구성비)

위성방송사업 343 .0 (67 .3) 프로그램비용 258 .8 (49 .9)

디지털지상파방송사업,
CATV

72 .2 (14 .2)
마 케 팅 78 . 1(15 . 1)

가입자관리 47 .5 ( 9.2)

광 고 60 .5 (11.9) Op en 55 .4 (10 .7)

Op en 9 .9 (1.9) 뉴미디어 11.0 ( 2. 1)

뉴미디어 4 .0 (0.8) 사무행정 36 .9 ( 7. 1)

기 타 20 .0 (3.9) 송 출 31.2 ( 6.0)

합 계 509 .7 합 계 518.9

출처 : BskyB

그러나 작년에 B skyB는 1천 만 파운드의 적자를 냈다. 물론 위성방송수입이 전년

대비 1억 파운드 이상 늘어나 총수입이 늘었고, 인터넷, 쌍방향 서비스 사업에도 투

자하여 재원을 다각화하였지만 프로그램의 비용이 급증하고, Open을 비롯한 뉴미디

어의 사업비용 등이 증대함에 따라 적자를 냈다.

<표 Ⅲ- 22 > Bs ky B의 뉴미디어 서비스의 수입 추이

(단위 :백만 파운드)

공급자 2000 .6 200 1.6 2002 .6 2003 .6 2004 .6 2005.5

Op en 4 .7 82 .3 12 1.0 166 .5 2 16 .8 262.3

쌍방향 서비스/뉴미디어 0.0 10 .3 115.4 170 .5 227 .3 283.7

출처 : Mer r ill Lynch
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지난 6년간 디지털 방송 셋탑 박스 매출액은 평균 75%씩 성장하였다. 미국과 영

국의 성장이 눈부시며 특히 영국의 B skyB는 530만 가구 대부분이 디지털 서비스

를 받는다. B skyB는 가입자에게 전화선으로 접속하는 셋탑 박스를 무료로 임대하

였다. 다만 셋탑 박스를 무료로 임대를 받으려면 1년 이상의 가입료를 내고, 100파

운드의 설치비를 부담해야 한다.

2 ) 시장 집중

영국의 프로그램 시장은 방송사와 독립제작사의 프로그램, 수입 프로그램으로 대

별된다. 프로그램 공급시장에서는 BB C, 그라나다, 칼턴, B skyB , F lext ech가 지

배한다. 이들이 프로그램의 5대 문지기이며, 유료 TV시장은 B skyB , NTL과

Telewest ,120) ITV Digit al과 SDN이 유료이 5대 문지기 (Five Gat ek eeper s)들

이다.

( 1) 점유율 집중

ITC는방송법 Schedule 2의 Part II 조항에따라매년시청점유율을면밀히조사한다. 아

는 ITC가 시장 규제를 목적으로 채널별 시청 점유율을 조사한 자료이다.

지난 1년간 뉴미디어 채널이 시장을 잠식한 결과 지상파방송의 점유율은 더욱 줄

어 어느 채널도 30%를 넘지 못했다. ITV의 경우 GMTV를 포함, 소속된 16개 방송

사의 전체 점유율은 28 .2%이었다. 그렇다고 뉴미디어 채널이 모두 성과를 거둔 것은

아니다. 채널이 워낙 많기 때문에 0 .2%의 점유율을 올리기조차 버겁다. 이리하여 총

81개의 방송 채널중 42개가 0 .2% 이하의 시장을 점유하였다. 이렇게 낮은 점유율을

단 1%라도 올리려면 많은 비용 지출이이 수반된다.

120) 케이블시장은 T elew es t와 N TL이 양분한다 . T el ew es t는 텔리웨스트 , 제너럴 케
이블 , 버밍햄 케이블 , 케이블 런런으로 구성되었다 . N TL은 Cw c가 소유하던 3개
의 케이블방송사업자를 인수 , 8개의 케이블 방송사업자를 통제한다 .
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<표 Ⅲ- 23 >텔레비전 시청점유율(20 0 0 .7- 200 1 .6 )

채널
시 청
점유율

채널
시 청
점유율

채널
시 청
점유율

BBC1 26.6 BBC Choice 0.4
The Par amount
Ch annel

0 .2

BBC2 10.9 Disney Channel 0.4 QVC 0.2

Ch annel 4 9 .9 Sky Moviemax 0.4 Animal Planet 0 .1

Ch annel 5 5 .6 UK St yle 0.3 Ch annel Television 0 .1

Cent r al 4 .2 The Box 0.3 Gr an ada Br eeze 0 .1
Gr an ada
Television

3 .4 S4C Wales 0.3
Gr an ada Men
& Mot or s

0 .1

Yorksh ir e 3 The Sci- F i Channel 0.3 Disney Playhou se 0 .1

Car lt on 2 .5 Ch allenge TV 0.3 Hallmark 0 .1

HTV 2.1 MTV 0.3 ITV2 0.1

Mer idian 2 .1 Discovery 0.3 Kiss TV 0.1

LWT 1.9 Gr an ada Plu s 0.3 MTV Base 0 .1

Anglia 1.8 Eurospor t 0.3 MTV Ext r a 0 .1

Sky One 1.8 Tr ouble 0.2
Nat ional
Geogr aphic

0 .1

Scot t ish 1.8 VH- 1 0.2 Net work 2 0 .1

GMTV 1.4 Sky Cinema 0.2 RTE 1 0.1

Tyne Tees 1.4 Sky Premier 2 0.2 Sky Cinema 2 0 .1

UK Gold 1.2 Sky Premier 3 0.2 Sky Moviemax 2 0 .1

Sky Spor t s 1 0 .9 Sky Premier 4 0.2 Sky Moviemax 3 0 .1

West count ry 0 .8 Sky Spor t s 3 0.2 Sky Moviemax 4 0 .1

Ulst er 0 .8 The Histor y Ch annl 0.2 Sky Moviemax 5 0 .1
Car toon
Net work

0 .7 BBC News 0.2
Sky Premier
Widescr een

0 .1

Nickelodeon 0 .7 Boomer ang 0.2 Sky Spor t s Ext r a 0 .1

Sky Premier 0 .6 Br avo 0.2 Sky Spor t s News 0 .1

Bor der 0 .5
Discovery Home
& Leisure

0.2 TCM 0.1

Gr ampian 0 .5 E4 0.2 UK Hor izons 0 .1

Sky Spor t s 2 0 .5 Fox Kids Net work 0.2 UK Play 0 .1

Living 0 .5 Nick J r 0.2 VH- 1 Classic 0 .1

출처 : ITC, "Television au dience sh ar e figur es", 2 Augu st 2001.
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그래서 투자자들은 더 이상 투자를 하지 않아 악순환이 계속되고 있다. 디지털 다

채널의 시대는 점유율 0 . 1%채널의 시대인 것이다.

시장집중도는 대개 시청점유율과 매출액을 기준으로 계산한다. 먼저 시청 점유율

을 기준으로 시장 집중을 측정하면 <표 Ⅲ- 24>와 같다.

<표 Ⅲ- 24 >방송 서비스 별 가구의 시청 점유율

(단위 :%)

공급자 B B C1 B BC2 ITV 채널4 채널5
비지상파
방송채널

아날로그 지상파방송 가구
시청 점유율

34 13 34 13 6 -

아날로그 DTH 가구 시청점유율 24 7 27 8 5 29

아날로그캐이블가구시청점유율 22 7 22 7 4 38

디지털 DTH 가수 시청 점유율 20 5 21 6 2 46

출처 : BARB

이 자료에 따르면 지상파방송 중심의 시청 행태가 현저히 약화되었다. 특히 디지

털 DTH를 이용하는 가구는 다른 가구보다 지상파방송을 덜 시청하고 있음을 보여

주고 있다. 자연히 지상파방송의 시청 점유율도 떨어졌다. 이에 반해 뉴미디어 계열

방송의 점유율은 약진을 거듭하여 1999년 14 .0%에서 2000년에는 16 .6%로 올

다.
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<표 Ⅲ- 2 5 >방송 시청 점유율 추이( 19 9 1- 20 00 )

(단위:%)

BB C1 BB C2 ITV 채널4 채널5
비지상파
방송채널

1991 34 10 42 10 - 4

1992 34 10 4 1 11 - 5

1993 32 .7 10 .3 39 .9 11.0 - 6. 1

1994 32 .4 10 .6 39 .5 10 .8 - 6.8

1995 32 .2 11.2 37 .2 11.0 - 8.5

1996 32 .5 11.6 35 . 1 10 .8 - 10. 1

1997 30 .8 11.6 32 .9 10 .6 2 .3 11.8

1998 29 .5 11.3 31.7 10 .3 4 .3 12.9

1999 28 .4 10 .8 31.2 10 .3 5 .4 14 .0

2000 27 .2 10 .8 29 .3 10 .5 5 .7 16.6

(주) ITV 점유율은 GMTV를 포함한 것임.
기타는 위성, 케이블, RTE Ulst er를 말함.

출처 : BARB

ITV는 채널 경쟁의 최대 희생자이다. ITV는 15개의 방송사가 제한된 시간에 제

한된 프로그램을 공급하기 때문에 규모의 경제를 실현하는 B skyB 등 거대 방송사

를 당하지 못한다. 이것은 ITV의 수익력에 심각한 타격을 주었다. 이와 비교하여

BBC는 수신료와 방대한 콘텐츠로 새로운 시장에 진출, 성과를 거두었다.

<표 Ⅲ- 26 >텔레비전 시청점유율(200 0 )

채 널 B B C1 ITV B B C2 채널4 채널5 기타

점유율(%) 26.8 28 .9 11 10 .3 5 .7 17.3

출처 : BARB

BARB 12 1)가 조사한 2000년도 시청점유율 자료를 보면 B BC1이 26 .8% ,

12 1) 시청 점유율 조사결과가 조금씩 다른 것은 조사방법 및 채널별 점유율 계산 방식
이 달랐기 때문이다 .
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BBC2가 11.0%이었다. ITV가 28 .9% , 채널 4가 10 .3% , 채널 5가 5 .7% , 기타

가 17 .3%이다. B BC 2개 채널의 점유율이 37 .8%이다. 이것은 1999년의 39 . 1%

에 비해 0 .9% 떨어진 것이다. BB C디지털 서비스의 점유율은 0 .4%에 이른다.

2000년 시청점유율 현황에서 놀라운 점은 교육 전문 채널인 BBC2의 점유율이

11%나 되었다는 사실이다. 영국의 역사, 로마는 영국에 무엇인가와 같은 역사 다

큐멘터리를 비롯해 기획력, 제작력을 바탕으로 한 프로그램이 시청률의 견인차 역할

을 하였다. 영국의 역사는 두 번째 시리즈를 끝내고 2001년 가을에 세 번째 시리

즈를 시작한다. 제작자, 삽입 음악, 작가 모두 영국 최고 수준의 전문가들이다.

1970년대와 1980년대 유행했던 내가 좋아하는 것들 시리즈와 같이 다른 채널에서

제작하기 어려운 대형 프로그램의 제작, 수용자들이 원하지만 과소 공급되는 틈새

영역을 찾아 특화 한 것도 B BC2의 성공 원인이었다.

한편 아래 자료에서 보듯이 라디오 부문은 BB C라디오가 독주하는 가운데 틈새

시장을 노린 채널이 조금씩 시장을 잠식해 들어갔다.

<표 Ⅲ- 27 >라디오의 청취점유율( 19 9 9/ 20 0 0 )

채 널 점 유 율 (%)

BB C Ra dio 1 10.9/ 10.6

BB C Ra dio 2 12.0/ 12.6

BB C Ra dio 3 1.2/ 1.2

BB C Ra dio 4 10.2/ 10.4

BB C Ra dio F ive Live 4 . 1/ 3 .9

B B C 지역라디오 10.3/ 11.0

소 계 48.7/ 49.7

Vir gin 2. 1/ 1.6

Cla ssic F M 4 .0/ 4 .2

Talk Sp or t 1.5/ 1.4

기타 지역상업방송 40.8/ 40.4

합 계 100.0/ 100 .0

출처 : ITC
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5개 전국 라디오 채널과 지역 라디오를 합친 BB C 라디오의 점유율은 48 .7%에

이른다. 이것은 전년 대비 1.0% 포인트 오른 것이다. 다른 상업방송은 큰 변동이

없었다.

(2) 광고집중

새로운 채널이 급증한 방송시장에서 광고 경쟁은 매우 치열하다. 그런데도 두 개

의 방송사가 시장을 지배한다. 다음 자료는 광고 수입을 기준으로 한 방송시장의 점

유율을 산정한 것으로 그라나다와 칼턴의 지배가 여전하다.

<표 Ⅲ- 28 >방송광고 시장 점유율(20 00년)

채널 그라나다 칼턴 채널4 B sk yB 채널5 MTV F lext ech 기타 합계

점유율(%) 33 28 19 7 6 2 2 3 100

그라나다가 33%로 선두를 달리며, 칼턴이 28%로 2위를 차지하였다. 이 두 회사는

ITV소속으로 방송광고시장의 6 1%를 차지함으로써 여전히 지배적 사업자의 자리를

지켰다. 채널 4가 19%로 3위이며, B sk yB가 7%의 점유율로 4위를 차지하였다.

(3) 유료TV시장의 집중

유료TV 시장은 B skyB , NTL , Telewest , ITV Digit al이 통제한다. B skyB는

방송시장, NTL과 Telewest는 케이블 TV, ITV Digit a l은 디지털 지상파방송 영역

지배한다. 가입자를 기준으로 보면 B skyB가 82% , ITV Digit a l이 12% , Telewe

NTL이 6%를 차지한다.
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<표 Ⅲ- 29 >디지털 방송 플랫폼 사업자

사업자 사업 개시일 지분구조(%) 방송양식 가입자

Sky
Digit a l

1998 . 10 (디지털)
B skyB 아날로그

(1989 .2)

뉴스 콥(37.6)

위성

디지털가입자
(360만)
아날로그가입자

(93만)

비방디 SA (23. 1)

B SB 지주회사(11.8)

골드만 사치(3 .2)

ITV
Digit a l

1998 . 11
그라나다(50)

지상파
디지털가입자

(77.4만)칼턴(50)

NTL 1999 .6

프랑스텔레콤(24)

케이블
디지털가입자

(23만)
접속가구(216만)

케이블&와이어리스(10)

벨아트랜틱(10)

마이크로소프트(5)

Telewest 1999 . 11

마이크로소프트(29 .9)

케이블
디지털가입자

(15만)
접속가구(112만)

리버티미디어(21.6)

머큐리 자산투자(10 .9)

출처 : IDATE , TV Int ern at ion al .

위 표는 디지털 방송 사업이 위성, 지상파, 케이블로 분할, 독과점하는 현황을 잘

보여주고 있다. 그라나다와 칼턴은 ITV Digit a l의 공동 사주이다. 그 외의 뉴미디어

계열 방송 사업체는 미국, 프랑스 등 외국 자본의 통제를 받는다.마이크로소프트는

NTL과 Telewest의 지분 소유자이다. 프랑스의 비방디 유니버설 등 프랑스 자본의

진출도 두각을 나타냈다. 이렇게 외국 자본은 자본과 콘텐츠 부족으로 약점을 안고

있는 영국 방송시장을 크게 잠식해 들어갔다.

NTL와 Telewest는 아직 미성숙한 케이블 시장을 두고 경쟁하고 있지만 경영 실

적이 신통치 않아 두 회사의 부채는 각각 1 백억 파운드가 넘는다. NTL만 해도

200 1년 부채가 총 120억 파운드에 이르러 끊임없이 매각설이 나돌았다. 그래서

NTL와 Telewest는 광고영업, 물자 구입, 가입자 관리, 제품 융합, 마케팅을 공동

으로 하는 통합적 영업(oper at ion al mer ger )을 시작하였다.122) 그러면 케이블 방

송사업자를 왜 그렇게 빨리 재정 위기를 맞았을까? 첫째로는 정부가 케이블 산업의

122) F in a n ci a l Tim es , Au gu s t 8 200 1.
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독점을 막기 위해 사업 초기에 너무 많은 사업자에게 영업권을 준 것이 치명적이다.

정부로서는 경쟁 체제를 도입하기 위해 이런 정책을 실시했지만 결과적으로는 케이

블산업에서 규모의 경제가 실현되지 못한 약점으로 남았다. 둘째는 인수와 합병이

너무 자주 벌어져 장기적인 전략이 부재한 것도 위기의 원인이다.123) 셋째로는

B skyB가 가입자에게 무료로 셋탑 박스를 제공하자 이에 대응하기 위해 NTL도 셋

탑 박스 구입에 많은 비용을 써 결국 부채가 급증하고 유동성 위기를 겪게 된 것이

다. 이런 위기에서 두 경쟁사는 통합적인 영업망을 구축하였고, 셋탑 박스 구매도

공동으로 하게 되었다. 최근에는 NTL과 Telewest의 통합이 논의되고 있다.

한편 위성방송 등 유료 TV의 성장은 방송시장 점유율에서 뚜렷이 나타났다. 아래

자료에서 보듯이 1993년 방송시장에서 6 . 1%에 불과하던 점유율이 1999년에 14 .0%

성장하였다.

<표 Ⅲ- 3 0 >위성방송과 케이블 TV의 시장 점유율 추이

연도 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

점유율(%) 6. 1 6.8 8.5 10.2 11.8 12 .9 14
출처 : BARB , Zenith .

유료 채널의 급증이 시장 집중을 완화시킬 것이라는 당초 예상과 달리 오히려 강

화되는 추세이다. 물론 지상파방송 독점 시대의 시장 집중은 분명 완화되었다. 하지

만 지상파독점 구조와는 차원이 다른 집중 현상이 발생한 것이다. 거대 방송사업자

가 케이블과 위성방송 시장을 통제하고 있기 때문이다. 지상파집중 체제에서는 절대

적인 집중이 발생하지만 다채널 체제에서는 상대적 집중 현상이 벌어진다. 상대적

집중이란 많은 금액의 투자와 다수의 채널과 프로그램이 공급되는 것에 비해 재원,

시청률은 소수 거대 방송사업자에게 쏠리는 현상을 말한다. 유료TV시장은 6- 7개

채널에 집중되는데 특히 B skyB의 점유율은 50%를 넘는다. 2000년 1/ 4분기에

B skyB의 가입자 점유율이 57%인 반면 ITV Digit a l이 36% , 케이블이 7%로 나

타났다. 같은 해 4/ 4분기에는 각각 52% , 27% , 21%로 변동하였고, 2001년 1/ 4

분기의 예측치를 보면 B skyB가 52% , ITV Digit al이 18% , 케이블이 30%이었

123) 김주영 , NTL의 공격적 행보와 엄청난 부채압박 , <방송2 1>, 200 1.9 . p 132- 133
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다.124) B skyB는 50%를 넘는 가입자 확보를 유지하고 있다. ITV Digit a l 점유율

은 계속 떨어져 케이블에도 밀리는 형편이다.

위성방송시장에서도 B skyB가 통제하는 Sky 채널이 50%이상의 점유한다. 아

자료는 시청 점유율을 기준으로 조사한 자료인데 Sky On e의 점유율이 무려 46%나

된다.

<표 Ⅲ- 3 1>위성방송채널별 시장 점유율(20 0 0년)

(단위:%)

채널
Sk y
On e

Disc-
over y

B B C
Ch oice

E 4
Sk y

N ews
B B C

News24
ITV

N ews
B B C

Kn owledge
ITV2

1999 49 .6 14 .6 17.4 - 11.9 7.2 5 2 1

2000 46 22.9 18.4 13 .7 8.6 7 5.2 3 2 .5

출처 : BARB

B skyB는 영국 최대의 유료 서비스업자로 유료TV 시장의 50%를 차지한다. 더욱

이 프리미엄 서비스의 72% , 유료 서비스의 65% , 극장용 영화의 90% , 프리미엄 스

츠의 100% 정도를 점유한다. B skyB 계열 위성방송인 Sky On e의 점유율은 46

Sky News는 13 .7%이었다. 두 채널의 시장 점유율은 무려 59 .7%나 된다. B sky

과도한 점유율이 경쟁을 제한하는 것인지 논란이 일자 문화부, 산업부 등 관련 부서

들이 시장 지배력(mar k et power )에 대하여 조사에 나서기도 했지만 조사 결과는

장 지배적인 것은 아니라는 것이었다. 경쟁자의 반발도 심각하다. ITV Digit al은

B skyB가 시장 지배자임을 들어 회사의 분리를 제안하기도 하였다.

케이블 시장도 위성방송 시장과 함께 비약적으로 성장하였다. ITC의 조사에 따르

면 2001년 1월 1일 현재 케이블 TV가입자수는 356만 2 , 197가구로 TV소유 가구

14 .7%에 이른다. 케이블 TV가입자중 디지털 TV서비스 수신가구는 90만으로 1.37

이다.

124) L eh m a n B r ot h er s의 조사 자료임 .
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3 ) 디지털화 추세

( 1) 디지털 TV125)

영국의 디지털 방송은 다른 나라와 비교가 안될 정도로 성장하고 있다. 가입자 규

모 면에서도 영국이 유럽 최대이다.

<표 Ⅲ- 3 2 >유럽의 디지털 텔레비전 가입 가구

국 가
디지털 가구수

2000년 2005년 예측
영 국 6 ,400 19 ,500
프 랑 스 3 ,165 10 ,4 15
이탈리아 2 ,250 9 ,150

독 일 2 ,030 15 ,700

스 페 인 1,900 4 ,924

북 유 럽 5 10 4 ,600
기 타 250 3 ,081
베네룩스 195 4 ,000
합 계 16 ,700 7 1,371

(출처)In forma Media Gr oup

2000년 현재 영국 디지털 가입자 수는 유럽 시장의 38 .3%나 되는 커다란 규모

이다.126) 영국의 디지털 방송사업은 B skyB와 ITV Digit al이 주도하는데 이들의

속성을 비교해 보자.

125) 영국의 디지털방송은 DVB - T 방식이다 . 이것은 미국식인 8- VS B 와 비교하여 고
선명 TV (H DTV)가 안 되는 대신 다채널과 이동 수신이 가능하다 . 그래서 영국
디지털 방송 가입자들은 셋탑 박스를 따로 사거나 임대한다 . 일체형 TV는 별로
팔리지 않는다 .

126) 2005년 무려 유럽의 디지털 방송 가입자는 7천 만을 넘으며 , 이들 중 독일이 가장
빠르게 성장하는 것으로 예상된다 .
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<표 Ⅲ- 3 3 > Bs ky B와 ITV Dig it a l의 비교

B skyB ITV Digit a l

소유관계
News Cor p . (40%) 그라나다(50%)

비방디 유니버설(24 .5%) 칼턴(50%)

기술 Videogu ar d Media gu ar d

수신제한기술제조
NDS (제조업자,
News Cor p가 대주주)

-

편성 대중 취향 중부 잉글랜드 가입자 중심

마케팅 적극적 소극적

공급과 가격 탄력적, 다양함 비탄력적, 경직성

셋탑 박스 무료 임대 유료 임대

B skyB는 자본과 콘텐츠가 풍부한 뉴스 코퍼레이션과 프랑스의 비방디 유니버설

의 합작이라면 ITV Digit al은 상대적으로 작은 그라나다와 칼턴이 각각 50%씩 투

자해 만든 회사이다.127) ITV Digit al은 B skyB와 비교하여 규모의 경제 및 콘텐

츠 경쟁력에서 밀린다. 더구나 수신제한 장치도 B skyB가 ITV Digit al 보다 훨씬

낫다. ITV Digit al의 편성 전략 실패는 두고두고 문제가 되었다. 원래 ITV

Digit a l은 중부 잉글랜드 사람을 표적 수용자로 설정했지만 여러 가지 조사 결과

이곳 시민들은 위성방송에 별 관심이 없는 것으로 밝혀졌다. 편성의 실패가 가입자

확보 실패로 연결되었다. 더욱이 B skyB는 유료TV에서 가장 중요한 기술인 수신제

한장치(CAS)를 만드는 NDS의 대주주이다. 이로써B skyB는 ITV Digit al보다 기

술적 우위를 확보할 수 있었다.

2001년 현재 ITV Digit a l의 가입자는 110만 가구인데 최소한 170만 가구를 확

보해야 비로소 적자를 벗어날 수 있다. 그래서 신규 가입자 확보에 필사적이지만

ITV Digit a l가 해결해야 하는 문제가 만만치 않다. 무엇보다 가입자의 해지율

127) ITV Digit a l은 원래 ON digit a l이었는데 ITV와는 무관한 처럼 비춰짐에 따라 브
랜드 이미지 형성에 실패했다는 이유로 이름을 바꾼 것이다 .
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(ch ur n r a t e) 128)이 너무 높다. 2000년 계약 해지율은 무려 22%나 된다. 이것은

B skyB의 8%에 비하여 매우 높은 수치이다. ITV Digit al은 B skyB에 비해 몇 가

지 취약점이 더 있다. ITV Digit al이 공급하는 채널 수는 B skyB에 비해 적고, 쌍

방향 서비스의 질도 낮다. 예컨대 윔블던 테니스 대회를 중계할 때도 B skyB는 가

입자들이 원하는 경기를 볼 수 있도록 하지만 ITV Digit al은 고작해야 지루한 텍

스트 제공이나 경기 결과를 알리는데 그쳤다.129)또한 기술면에서도 약점이 많다.

Sky Digit al이 기술적으로 유연한 Videogu ar d라는 제한수신 기술(CAS)을 이용

하는 반면 ITV Digit al은 Media Gu ar d를 쓰고 있어 기술적 탄력성이 떨어진다.

이에 덧붙여 ITV Digit al은 비가입자가 멋대로 서비스에 접근할 수 있는 스마트카

드가 대량으로 유포되어 가입료 수입에서 상당한 손실을 보았다.130) 뉴미디어 투자

실패, 광고 수입의 부진으로 수익성 위기에 빠진 그라나다와 칼턴의 주주들은 ITV

Digit a l에 더 이상 투자하지 말 것을 요구하였다.

디지털방송의 중요한 문제는 역시 셋탑 박스이다. 현재 B skyB는 가입자에게 Sk

Digibox라는 셋탑 박스를 무료로 주는데 앞으로는 Sky +를 60만 원 수준에 팔 것

다. Sky +는 40 기가의 하드디스크에 20시간 분량의 프로그램을 저장할 수 있다.

디지털 방송의 수익 모형 개발은 가장 급박한 문제이다. 이에 사업자들은 아래에

서 보듯이 다양한 부가 서비스를 제공함으로써 수익원을 확장하였다.

128) 해지율은 가입자가 특정 채널의 가입을 끊거나 , 다른 채널로 가입을 변경하는 것을
말한다 .

129) M a t t W el l s & D a v id T e a t h e r , "I s d ig i t a l a d e a d d og ?" ,
<M edia gu a r d i a n >, J u ly 2 , 200 1 .

130) N ew M edia M a r k et s , J u ly 6 , 200 1. p .5 .
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<표 Ⅲ- 34 >디지털방송 부가서비스 이용실태(200 0 )

서비스 유형 이용자(백만) 비율(%)

P PV영화 20.8 23

라디오 서비스 2.0 17

게임 1.7 14

PPV스포츠 1.4 11

pla yer cam 1.2 10

쌍방향 뉴스서비스 1.2 9

fan zin e 서비스 0.7 6

쌍방향 퀴즈 0.5 4

온라인 쇼핑 0.4 4

온라인 뱅킹 0.3 2

온라인 도박 0. 1 2

이용하지 않음 6.3 51

출처 : Cont inen t al Resear ch Repor t , 방송동향과 분석, 2001- 04호. p . 14 . 재인용

위 자료는 다채널 가구의 부가 서비스의 이용 행태를 조사한 것이다. 디지털 방송

의 부가 서비스의 이용자들은 영화, 게임, 스포츠와 같은 오락 콘텐츠를 선호하는 반

면, 교육이나 문화 관련 콘텐츠 이용은 저조한 편이다. 이렇게 다양한 부가 서비스를

제공하고 있지만 안정적인 수익모형이 창출된 것은 아니다. B skyB 정도가 이용료

모델을 정착시킨 정도이다. B skyB는 총수입의 13- 15%만이 광고 수입이고 나머지는

이용료를 비롯한 서비스 수입이다. 그러나 다른 사업자는 손익분기점에도 못 미친다.

특히 ITV Digit al은 총 11억 파운드를 지출해야 하지만 손익분기점에 이르려면 5년

이상이 걸려야 한다. 이 때문에 주주들이 비관적으로 보고 발을 빼려고 한다.

(2) 쌍방향 TV

쌍방향 TV는 생성중인 개념이어서 그런지 그 실체를 두고 논란이 분분하다. 디지

털을 이용한 다양한 기술과 서비스가 속속 개발되고 과정이기 때문에 쌍방향 TV를

정확히 규정하는 것은 어려운 일이다. 그래서 미국의 방송과 뉴미디어 전문지인

' Br oa dca st in g & Cable '은 이런 혼란이 디지털 방송시장을 어지럽게 만든다고

지적하면서 쌍방향 TV의 개념을 이렇게 정리하였다.131)
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첫째, TV수상기를 이용한다.

둘째, 컴퓨터를 이용하여 TV가 제공하는 쌍방향 콘텐츠에 접근하는 것은 고급

TV(enh an ced t elevision )이지 쌍방향 TV가 아니다.

셋째, EP Gs와 VOD 서비스를 제공한다.

넷째, 광고 내용과 상호 반응할 수 있는 수단, 대화 기능, 이메일 기능, VCR기능

을 할 수 있는 장치가 있어야 한다. 지금까지 나온 쌍방향TV는 이용자들이 텔레비

전을 맞대고 논의하고 상호작용을 할만한 동인을 주지 못하고 있다. 기술적인 진보

가 이루어져야만 쌍방향 서비스의 수요가 창출될 것이다.

쌍방향 TV는 이제 겨우 초보적인 서비스를 제공한다. 서비스 내용도 홈쇼핑이나

게임이 주를 이룬다. NTL의 쌍방향 서비스의 내용을 보면 다음과 같다.

<표 Ⅲ- 3 5 > NTL의 쌍방향 콘텐츠 제공 사업자

채널 비율(%)

여 행 B ar ga in h olidays .com

스포츠 Th e Sp or t in g Life (온라인 스포츠 서비스)

뉴 스 ITN뉴스 미디어(헤드라인, 영국, 세계 및 업계 뉴스)

지 역 TBA

오 락

beeb .com (Top Gear , Top of t h e P op s , Ra dio Times) ,
F lext ech In t er a ct ive (Scen eOn e) , EMAP (Q a n d E mpir e)
IMDb .com (인터넷 영화 데이터 베이스)
Tick et ma st er .

쇼 핑

Tesco (택배 서비스)
a lph abet st r eet .com (온라인 서점)
au diost r eet .com (온라인 CD 소매업)
unbeat able ,co.uk . (하이파이, 오디오, 사진기타전자제품의온라인소매업)

출처 : NTL. In side TV, Apr il 5 , 1999.p .7.에서 재인용.

B BC는 2001년 윔블던 본선을 쌍방향 서비스로 중계하였다. B skyB 가입자는

BBC가 제공하는 5개 시합 중 1개 채널을 선택할 수 있고, 한 화면에서 5개의 게

13 1) B r oa d ca s t in g & Ca ble , 7- 9- 0 1 , p .34 .
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임을 동시에 볼 수 있었다.132) B skyB 산하 Open의 쌍방향서비스를 보면 게임의

경우 Tr ivial Pu r su it 경쟁에 110만 명이 가입하였고, 이메일은 90만명의 등록자

가 있다. 쇼핑 서비스가 제일 활발하다. 140만의 가입자가 쇼핑 서비스를 이용하는

데 이들은 월 평균 7차례 방문하며, 사용 시간은 평균 17분이다. 27만 가구는

Open에 한 차례 이상 접속하여 상품을 구입하고 이중 35%는 여러 번 품을 주문한

경험이 있다.

쌍방향TV는 기술적으로 개발될 여지가 많다. 쌍방향 TV (In t er act ive TV, iTV)

재원을 예상하면 아래와 같다.

<표 Ⅲ- 3 6 > 쌍방향 TV의 재원 구성

서비스 재원

게임
가입비 , 단위당 이용료 (p a y- p er - p l a y ) , 상금 ,
광고 , t - com m er ce

E P G 광고

뉴스 , 정보 광고 , 고급 정보 이용에 비용부과 ,
고급 TV채널 t - com m er ce
이메일 프리미움 전화요금

분류광고 ( cl a s s ifi e d ) 광고
쌍방향 잡지 광고

출처 : In for m a M edia Gr ou p .

그래서 아직은 쌍방향 서비스를 비관하는 평가가 많다. 쌍방향 서비스 사업으로

가장 큰 타격을 받은 사업체는 B skyB이다. 이 회사는 Open을 본사로부터 분리시

켜 독립적으로 운영되었으나 사업이 워낙 부진하여 B skyB의 쌍방향 서비스 사업부

로 통합되었다. Open이 채택한 수익 모형은 미니 쇼핑몰이라 할 수 있는 정원모

형 (walled gar den )이었다. 정원모형은 철저히 가입자 중심의 싸고 편리한 서비스

를 제공하는 것인데 B skyB가 이런 방식을 도입하였다. 하지만 기대와 달리

B skyB 가입자의 10% 정도만이 Open을 이용하여 물건을 구매한 것으로 보아 쌍

방향 서비스가 대중적으로 이용되려면 좀더 시간이 필요하다는 점을 입증하였다. 이

132) 해외방송정보 , 200 1.8 . p 123
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용자들은 Open에 별 매력을 느끼지 못할뿐더러 인터넷을 이용하는 것이 훨씬 편하

다고 느낀다. Open과 거래하는 업자들의 불평도 심각하다. 이들은 정원 모형에 가

입하고, 기술을 설치, 운영하는데 따른 비용 부담이 너무 크다고 불만을 표시하였

다.133) 이런 실패를 거울삼아 B BC는 쌍방향 스포츠 분야를 개발하여 200 1년 윔

블던 테니스 대회를 기점으로 쌍방향 중계를 개시하였다.

쌍방향 서비스가 초보적 단계여서 그런지 부작용도 나타나고 있다. 도박과 같은

서비스가 쌍방향 서비스를 통해 급속히 확산한 것이 대표적이다. 예들 들어 B skyB

는 도박 관련 콘텐츠를 개발, 상당한 이용자를 확보하였다. B skyB는 2000년 7월

터 12월까지 도박 서비스로 총 3천 3백 만 파운드의 수입을 올렸다. 2001년에는 5

만 파운드가 넘을 것으로 예상된다. 쌍방향 서비스가 부정적인 측면이 있음이 도박

서비스의 급증에서 잘 드러났다. 그러나 2000년 들어서도 적자가 늘자 이를 만회하

고가 가입자에게 셋탑 박스를 무료로 공급하는 결정을 내렸고, 주주들에게는 도박

관련 콘텐츠를 더 많이 개발하기로 약속했다.

3 . 사업자

1) 인수와 합병

( 1) ITV 통합 문제

ITV는 16개 방송사가 ITC의 허가를 받아 프로그램을 제작, 송출한다.134) 14개

는 지역에 기반을 둔 지역방송사이고, 1개는 아침 방송 전문채널인 GMTV이다.

런던 지역에서는 2개의 방송사가 허가를 받았다. 이들의 소유 관계를 그림으로 보

면 다음과 같다.

133) <Th e E con om is t >, M a y 26t h 200 1, p .7 1 .
134) ITV는 15개 지역방송사가 ITC로부터 허가를 받고 운영되는 채널이다 . ITV 네트웍
센터 (ITV N et w or k Cen t r e )는 편성 , 외주 (com m is s ion s ) , 외부 프로그램의 구
입과 같은 일을 한다 . 이 센터는 방송사나 독립 제작사를 상대로 프로그램 외주
의 권한을 가진다 . IT C , <Th e In d ep en d en t T el ev i s ion C om m is s ion : F a ct
fi le 200 1>, p . 17 .
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<표 Ⅲ- 3 7 > IT V의 소유구조

스코티쉬 미디어그룹 → STV , 그램피언
↓20%

15% ↖ 18%

GMTV
25% 그라나다 미디어

20%

↖ ↖ 15% ↖20%

20% 가디언 디즈니

ITN
20% 그라나다 LWT

20%↗ ↖ 20% Tyn e Tees
로이터스 데일리 메일그룹 앵그리어 메리디언

칼턴그룹
20%

↓ ITV Digit a l
50% 50%

칼턴, 센트럴
웨스트컨트리
HTV

출처 : Zen ithmedia .

소유관계가 매우 복잡해 보이지만 칼턴과 그라나다 그룹이 ITV의 소유관계를 지

배한다. 특히 그라나다는 다른 방송사의 지분을 계속 인수함으로써 가장 규모가 큰

방송사로 성장하였다. 그럼에도 외국 방송과 경쟁할 만큼 크지 않고, 채널간 무한

경쟁에 따른 경쟁 비용의 앙등으로 ITV구조가 위기를 맞았다. 그래서 ITV통합이

대안으로 제시되고 있다. ITV 통합은 많은 장애물을 넘어야 한다. 사회적 이견이

크기 때문이다. ITV 통합 문제로 한창 시끄럽던 2000년 7월 내내 모든 신문이 여

기에 지면을 대폭 할애하여 비상한 관심을 끌었다. 당시 칼턴과 유나이티드 뉴스앤

미디어(Unit ed News an d Media )가135) 우선 합병을 추진하였으나 방송법 소유

규제 조항이 걸려 무산되었다. 이후 잠잠하다가 200 1년 들어와서는 그라나다와 칼

턴의 합병이 다시 거론되었다. 통합 추진 원인은 몇 갈래로 진단할 수 있다.

135) 이 회사는 채널5 주식의 35 .4 %를 소유한다 .



14 0

첫째, 규모의 경제, 범위의 경제를 실현하기 어려워 B skyB와 같은 유료TV와 경

쟁하기 어렵고, 기타 거대한 외국방송사와 경쟁하는데 제약이 많다.

둘째, 시청률 하락과 광고수입의 격감 내지 정체에 따른 수익성 위기가 통합의 배

경이다.

셋째, ITV네트워크(ITV Net wor k )는 아침 방송인 GMTV와 15개 지역방송사

제공한 프로그램, 외주 프로그램을 편성, 송출하는 기구인데 이런 식의 분리형 방송

시스템의 효율성에 문제가 발생하였다.

넷째, 그라나다와 칼턴이 투자한 ITV Digit al이 계속 적자를 내면서 주가가 급락

하자 그라나다가 통합이라는 전략을 택한 것이다.

통합 찬성론자들은 이러한 논리를 제시하였지만 통합은 방송법상 소유규제의 조

항을 개정해야 하고 사회적 동의를 구해야 한다.136) ITV 통합에 대한 의견을 다양

하다. 정부부터 이에 대하여 확고한 방침이 없이 부처별로 대립되어 있다. ITV 통

합은 법적으로 방송법에 명시된 방송사 점유율 제한 규정, 신문과 방송의 교차 소유

를 제한한 규정에 위반된다. 그래서 상업방송사들은 방송법 개정에 나섰다.

먼저 정부의 입장을 보면 아직 의견 통일이 되지 않은 것이 분명하다. 방송행정부

서인 문화부는 ITV의 통합을 의미하는 방송사간 통합에 소극적인 찬성 쪽에 서 있

다. 총선 후 새로 임명된 Howell s 문화부장관은 ITV통합에 대하여 전임장관 보다

긍정적이다. 산업부도 찬성 쪽이다. 산업부는 Unit ed News an d Media와 칼턴의

통합에 걸림돌 되는 장애물을 제거 하겠다고 공표하였다. 공정거래위원회(Compet it ion

Commission )는 통합에 이러 저러한 조건을 붙이고 있어 사실상 반대의 입장이다.

공정거래위원회는 그라나다와 칼턴의 통합이 제기되자 한 개의 거대한 방송사가 탄

생함으로써 공정한 경쟁이 위협받는다고 판단하여 반대하였다.137)공정거래위원회는

칼턴과 유나이티드 뉴스 앤 미디어가 2000년 통합을 추진했으나 이 회사가 하나로

통합되면 방송법에 규정된 시장 점유율 한도를 넘어선다고 지적하고 이들이 가진

지역 채널 사업권의 일부를 포기해야만 통합할 수 있다는 조건을 제시하였다.

방송계는 찬성파와 반대파로 극명히 나누어졌다. 그라나다가 자본력을 갖고 통합

을 주도할 수 있기 때문에 통합에 찬성하며, B skyB는 지상파방송에 진출할 기회를

136) 방송법에 따르면 단일 회사는 텔레비전 시청 시장의 15% 이상을 점유할 수 없으
며 , 방송과 신문을 겸영하는 경우에도 전국 신문시장의 20% 이하의 점유율을 가
진 신문사만이 텔레비전 채널을 소유할 수 있다 .

137) Th e Gu a r d ia n , J u n e 28 200 1. p .2 1 .



Ⅲ.영국의방송시장분석 14 1

가질 수 있기 때문에 통합을 적극 지지해왔다. ITV에 뉴스 공급권을 갖고 있는

ITN을 물리치고 자신들이 공급권을 따내려면 ITV체제가 변해야 된다고 보기 때문

이다.

BB C는 가장 맹렬히 ITV의 통합을 반대한다. 전형적인 공영방송서비스 체제가

무너질 수 있다는 두려움과 함께 통합된 ITV가 규모의 경제를 실현할 경우 BBC를

앞설 가능성이 있기 때문이다. 크리스토퍼 브랜드 BB C경영위원장은 그라나다가

ITV를 집어삼키려는 의도로 외국인이 영국 방송을 지배한다는 과장된 주장을 선전

하고 있다고 비판하면서 그라나다의 CEO 찰스 앨런에게 통합을 선동하지 말라고

경고하였다.138) 한편 학계 및 시민단체의 입장은 반대가 다수이다. 특히 학계는

ITV의 통합에 대하여 매우 단호하게 반대한다. 영국 언론학계의 원로인 Wedel교수

를 비롯한 많은 교수들은 지역방송사의 고갈을 염려하여 통합에 반대하였다.

(2) 통합 사례

영국방송시장은 인수와 합병에 대한 방송법과 공정거래법에 의해 엄격히 규제된

다. 다만 뉴미디어 계열의 방송에서는 통합이 상대적으로 활발하다. 지상파방송사인

피어슨TV가 독일의 Au diofin a 등 외국 방송제작사와 통합하는 등 인수와 합병에

가장 적극적이었다. 피어슨 TV와 CLT- Ufa의 통합도 주목을 받았는데 이 둘은 합

병으로 피어슨TV는 유럽 최대의 방송사업체가 되었기 때문이다. 피어슨 TV는 독립

제작사인 Talkba ck Pr odu ct ion s도 인수하였다. 이와 대조적으로 B skyB는 채널

투자보다는 주로 디지털 기술 개발에 관련된 기업에 투자함으로써 디지털 기술 우

위를 확보하려 한다.139) 동시에 B skyB는 지상파방송에 진출하지 못한 한계를 극

복하기 위해 ITV의 저녁 10시 뉴스를 독점 공급하는 ITN (In d ep en d en t

Television News)를 몰아내고 공급권140)을 따내려는 시도를 계속하였다. B skyB

138) 브랜드 경은 경영위원장 임기를 마치고 B T회장으로 자리를 옮겼다 .
139) B sk y B는 대주주인 뉴스콥사는 20 0 1년 디즈니와 함께 영화 전문 인터넷인

M ov ies .com을 차렸다 . 이 회사는 인터넷을 이용하여 디즈니 , 폭스 , 미라맥스가
제공하는 영화를 제공할 것이다 . 이것은 이른바 배급창구의 다변화 효과
(d i s t r ib u t ion win d ow )를 극대화하는 전략이다 . 디즈니와 뉴스콥이 M ovies .
com을 설립한 동기는 소니 , 유니버설 , M GM , 파라마운트 , 워너브라더스가 합작
기업을 설립 , 자신들이 보유한 영화를 인터넷 영화로 이용하고자 하는 시장 전
략에 맞서기 위한 것이다 . <Th e As ia n W a ll S t r eet J ou r n a l>, S ep t em b er
7 , 200 1 .

14 0) 독립방송위원회 (IT C)는 ITV의 뉴스 공급자를 경쟁 입찰로 통해 결정하는 권한을
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는 자신을 포함한 4개의 사업자를 끌어들여 20% 씩의 지분으로 채널3 뉴스회사를

설립, ITV 뉴스 공급권을 확보하기 위한 경쟁에 뛰어들었다.14 1)

<표 Ⅲ- 3 8 >영국 방송산업의 주요한 인수와 합병 사례( 19 9 9- 20 0 0년)

방송사업체 인수 및 합병 내역

BskyB

Chelsea F C인수
DirecTV와 Per fecTV 합병
Kir ch P ayTV인수, Open TV 인수(인수가:7억 6백만 달러)
Spor t s In t er net인수(인수가:4억 4천 3백만 달러)
TiVo와 공동 투자

NTL
Br edbandsbolaget (스웨덴, 인수가:3억 1천 6백만 달러
킹스턴 커뮤니케이션과 50 :50의 지분으로 회사설립
ADSL을 이용한 양질의 콘텐츠 공급 기술 개발

그라나다

Unit ed News&Media 그룹의 TV사업 인수(인수가:26억 달러)
Seven Networ k (호주) 인수(인수가:8천8백만 파운드)
Bor der TV 허가권 매입(7천 5백 만 달러)
TV3인수(아일랜드, 인수가1천 870만 달러)

Warburg
(금융투자회사)

채널 5 지분 매각

칼턴
Car lton Int er act ive와 ITV Int er act ive의 통합
HTV인수(홍콩, 인수가: 1천 5백만 달러)
독립제작자 Act ion Time과 Planet 24 인수

SMG Ginger 인수

피어슨

CLT- UFA, Au diofin a (독일의 베르텔스만 TV사업부문)와 통합
Talkback Product ions 인수
Dor ling Kin der sleyd인수(인수가:4억 5천 3백 만달러)
Nat Comp Syst em인수(미국, 인수가:23억 달러)

Scot ish 미디어그룹 Ginger 미디어그룹 인수(인수가:3억6천만 달러)

Capit al Radio Bor der TV 주식 매입

Int ermedia BoxTV인수

출처 : Television Business Int ern at ion al , J anu ary/ Febru ary 2001. p .38- 41에서 발췌,
Broadcast , 각호.

영국방송산업의 인수, 합병은 세 가지 특징을 보여주고 있다. 첫째는 그라나다가

가진다 . 방송법에 따라 뉴스 공급자로 결정되면 2003년에서 2008년까지 ITV에
독점적인 뉴스 공급을 할 수 있다 . ITV의 뉴스 영향력 및 수익성이 높아 사업자
들이 공급권을 따내려고 혈안이다 .

14 1) 채널3 뉴스회사의 주주는B sk yB , 불럼버그 , 미국 CB S뉴스 , 울스터 TV 그리고
Ch r y s a l i s이다 .
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ITV 산하 방송사의 지분을 계속 사들이고 있어 시장 지배자가 될 전망이다. 둘째는

영국 방송기업도 국제시장에 진출에 적극적이다. 셋째는 외국 자본이 방송 시장의

흐름에 깊은 영향을 주기 시작하였다.

2 ) 사업전략

B BC는 가장 적극적으로 디지털 다채널 구조를 돌파하려 한다. 이들의 사업 전략

은 채널 증대, 상업적 사업의 확대, 경쟁 우위의 사업에 대한 자회사로의 분리, 사적

자본과의 제휴 및 공동 투자가 특징이다. BBC는 전송망을 확대하기 위해 2개의 디

지털 서비스 채널을 추가할 계획이다. 2개의 어린이용 디지털 방송채널을 확보함으

로써 어린이 방송 왕국을 건설하려는 계획이다. 동시에 BBC는 BBC월드와이드를

운영하여 각종 프로그램, 잡지, 제작 등 다양한 상품과 서비스를 국내외에 공급하여

매년 수 천 원의 이익을 낸다. BB C는 자원과 기술 경쟁력을 바탕으로 B BC 방송자

원(BBC Resour ce) , B BC 기술판매(BBC Techn ology)를 자회사로 설립, 운영하

다.

공공 자본과 사적 자본의 제휴도 공공연하였다. 교육부가 발주한 디지털 GCSE

채널 개국에 B BC와 그라나다 콘서시움이 입찰에 성공하였다. GCSE채널은 교육

자료를 비디오, 쌍방향 서비스 등 다양한 방식으로 제작, 공급하게 된다.142) BBC

는 그라나다 TV와 합작하여 3sixmedia의 설립을 추진하였다. 이 회사는 맨체스터

에 세울 예정인데 스튜디오 건축, 프로덕션 설비, 애니메이션 제작 등을 할 수 있는

독립제작사이다. 다만 광고시장에 진출하려는 시도는 번번이 좌절되었다. BBC는

우회적으로 광고시장에 진입하기 위해 온라인 서비스와 주간 방송 정보지인 라디오

타임스 등에 상업광고를 하는 계획을 세웠지만 상업방송사와 신문의 반대로 좌절되

었다.

14 2) B r oa d ca s t , 6 Ap r i l 200 1, p .5 .
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3 ) 프로그램 수급

영국방송법은 방송사가 책임져야할 순수 외주 제작 비율은 25%이상이다. 1999

년 지상파방송의 전체 프로그램에서 뉴스를 포함 방송사 자체 제작률이 29% 수준

이었다. 외화 등 구입 프로그램(a cquir ed pr ogr amme)을14 3) 제외하고 2000년

영국 지상파방송이 편성한 프로그램의 원 제작자를 보면 방송사가 48% , 독립제

작사 44% , 기타 8%를 차지하였다. 독립제작사가 만만치 않은 힘을 가졌다고 평가

된다.

<표 Ⅲ- 3 9 >지상파방송의 프로그램 공급 방식

(단위:%)

독립제작사 방송사 기타방송사 재방송
구입프로그램

(외화등)

프로그램시간
(뉴스 제외)

18 20 3 17 4 1

프로그램시간
(뉴스 포함)

16 28 5 15 36

출처 : DGA

프로그램 시장에서 독립 제작자의 역할은 상당하다. 초방 프로그램만 보아도 독립

제작사의 비중이 뉴스를 제외하면 44%나 된다.

14 3) 구입 프로그램은 외주와 달리 방송사가 개입할 수 없는 프로그램을 말한다 . 외화
나 국제 프로그램 견본 시장에서 구입한 것들을 말한다 .
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<표 Ⅲ- 4 0 >지상파방송의 초방 프로그램 공급 방식

(단위:%)

독립제작사 방송사 기타 방송사 재방송

프로그램시간
(뉴스 제외)

44 47 8 8

프로그램시간
(뉴스 포함)

33 56 11 11

출처 : DGA

1999년 지상파방송이 뉴스를 포함하여 초방 프로그램의 자체 제작률은 56%이었

다. 독립 제작사가 33% , 다른 방송사가 제작한 프로그램은 11%이었다. 여기에 재

송 일부가 방송사 외부의 프로그램이기 때문에 외주율은 50% 정도 된다고 볼 수 있

다. 563개의 독립제작사는 프로그램 수요의 급증, 정부의 적극적인 지원에 힘입어 방

송시장에서 위상이 한결 높아졌다. 하지만 독립제작시장도 집중 현상이 재연되어 12

개의 거대 독립제작사가 전체 시장의 80% 이상을 차지하였다. 연간 4편 이상의 프

로그램을 제작한 독립제작사도 2%에 불과하였다.

한편 다채널 텔레비전 가구를 대상으로 공급된 프로그램의 성격을 보면 영화 등

몇 가지 장르에 집중된다.

<표Ⅲ-4 1>다채널텔레비전가구를대상으로한장르별프로그램의전송(2000)

장르 총시간 장르 총시간

영화 90 ,656 뉴스 16 ,999

다큐멘터리 67 ,499 음악 14 ,047

어린이 43 ,700 시사 2 ,933

오락 36 ,104 예술 2 ,498

스포츠 35 ,235 종교 424

드라마 25 ,598 - -

취미 20 ,372 합계 319 ,164

주)BBC는 제외, 출처: ITC
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영화와 다큐멘터리는 다채널 체제를 주도하는 장르이다. 어린이 대상 프로그램도

공급량이 많으며, 스포츠와 드라마도 상당한 비중을 차지한다. 취미와 관련된 프로

그램의 송출량이 많은 것도 특징의 하나이다. 위자료는 다채널 체제를 눈앞에 둔 한

국 방송에 시사하는 바가 크다.

하지만 수요에 못미치는 제작 능력은 여전히 영국 방송산업의 한계로 지적된다.

채널이 늘고, 시장이 다변화되었지만 프로그램 공급은 이를 뒷받침하기 때문이다.

유럽의 프로그램 공급 능력이 수요 시장의 요구에 못미치는 것이 현실이다. 유럽 전

체에서 피어슨 TV144 )은 가장 활발히 제작하는 사업체이다. <표 Ⅲ- 4 1>에 제시하였

듯이 피어슨 TV의 연간 제작 수입은 4억 9천만 유로 달러에 그쳤다.

<표 Ⅲ- 4 2 >유럽의 5대 제작사의 프로그램 수입( 199 9 )

순위 회 사 연간 수입(백만 유로달러)

1 피어슨 TV 490

2 CLT- Ufa 460

3 칼턴 430

4 엔디멀 400

5 액스팬드+에립스(비방디 유니버설 계열) 230

출처 : TV In ter nat ional , May 1, 2000. p .1

영국의 피어슨, 칼턴이 주요 공급원이다. 우리가 특히 주목할 것은 피어슨 TV이

다. 이 회사는 학습, 교육 분야를 전문으로 정보를 제작, 공급하는 전문 제작사로서

입지를 다졌다. 피어슨 TV는 출판사, 잡지, 방송 채널 등 다양한 매체를 운영하면서

같은 정보를 반복적으로 활용하는 이른바 다용도 효과(On e- sour ce Mult i- u se )

충실히 실현하였다.

한편 TV프로그램의 핵심이라 할 수 있는 픽션 프로그램의 제작시장의 총 규모는

9억 5백만 유로 달러이었다. 이것은 독일의 1억 유로 달러에 약간 못 미치는 것으로

유럽 2위의 픽션 프로그램 제작국이다.

144) 피어슨은 파이낸셜 타임스를 비롯한 신문과 출판에 많은 투자를 한 회사이다 . 이
회사는 교육과 정보를 기반으로 방송사업에 뛰어들어 타의추종을 불허하는 교육
전문 콘텐츠 공급자가 되었다 . 피어슨 그룹은 범유럽 TV , 라디오를 운영하는
RTL의 지분도 22 %를 소유한다 .
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<표 Ⅲ- 4 3 >유럽 각국의 픽션프로그램 제작 현황( 19 9 9 )

국 가 규모(백만 유로 달러) 독립 제작사의 비중(%)

독 일 1,052 46

영 국 905 38

프 랑 스 435 87

이탈리아 249 82

스 페 인 199 88

출처 : Eurofict ion

독일과 영국이 주도적인 픽션 제작자인데 이것은 독립제작사의 활성화에 기인한

다 볼 수 있다. 위에서 보듯이 픽션 제작에서 독립제작사가 차지하는 비중은 독일과

영국이 각각 46% , 38%로 낮은 편이지만 프랑스, 이탈리아, 스페인은 80%를 넘는

이것으로 미뤄보면 유럽의 방송사는 드라마, 오락 프로그램 등 많은 제작비가 들어

가고 정규 인력이 필요한 장르에 대해서는 자체 제작보다는 외주 제작시장에 의존

한다.

<표 Ⅲ- 4 4 >영국 텔레비전 픽션 프로그램의 제작( 19 9 9년 기준)

회사 픽션 프로그램의 가치(백만 유로파운드) 시장 점유율(%)

BB C 209 ,908 23.2

그라나다 209 ,667 23.2

피어슨 90 ,155 9 .9

Mer sey 79 ,990 8 .8

칼턴 49 ,394 5 .5

주) 픽션 프로그램은 미니시리즈, 시리즈, 영화 따위를 말함.
출처 : European Au diovisu al Observat or y . 2000. p .7.
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픽션 프로그램 제작 시장을 보면 방송사가 62 . 1% , 독립제작사가 37 .9%을 차지

하며, 국가별 프로그램 제작 주체를 볼 때 독일에서는 방송사가 53 .5% , 독립제작

사가 46 .5%이었다. 이탈리아는 17 .8% , 82 .2% , 프랑스가 13 .4% , 86 .6% , 스페

인 12 .4% , 87.6%이다.145) 이로 보야 영국과 독일에서는 방송사가 픽션 제작을

주도하고 이탈리아, 프랑스, 스페인에서는 독립제작사가 픽션제작을 주도하여 대조

적이다.

프로그램 비용은 채널별로 크게 차이가 있다. 1999년을 기준으로 볼 때 BB C의 프

로그램 비용이 16 . 11억 파운드로 가장 많다. ITV는 8억7천만 파운드, B skyB가

3천 7백만 파운드로 각각 2 , 3위를 차지하였다. 채널4는 4억 파운드, 채널 5가 1억

천만 파운드, GMTV가 3천2백만 파운드로 나타났다. B BC의 시간당 제작비는 케이

블이나 위성방송이 신규 프로그램 평균 7천 파운드인데 비해 9만 파운드로 13배 가

까운 규모이다.

<표 Ⅲ- 4 5 > BBC의 시간당 제작비(20 00 )

(단위 :천 파운드)

1999 2000

TV채널별

B B C1 130 .6 132 .3

B B C2 88. 1 91.4

B B C Ch oice 14 .3 52.4

BB C Kn owledge 6 .7 62.7

B B C News 24 5 .0 5 . 1

B B C P a r lia men t 0 .5 0 .5

장르별

사실 및 교육 87 89

어린이 교육 110 120

뉴스와 날씨 55 54

시사 119 118

의회 47 47

14 5) 위의 글 . p .9 .
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<표 Ⅲ- 4 5 >에서 계속

장르별

오락 209 183

스포츠 90 102

어린이 88 90

드라마 528 486

음악과 예술 106 110

종교 10 1 102

라디오

Ra dio1 2 .9 3. 1

Ra dio2 3 .2 3.3

Ra dio3 4 . 1 4 .0

Ra dio4 9 .3 9.6

Ra dio F ive Live 5 .8 6.2

출처 : BBC, ' BBC Repor t an d Account s 2000/ 2001' , p .84 .

B BC의 제작비는 약간 증가한데 비해 디지털 방송 제작비는 급상승하였다. 오락

및 드라마 제작비가 대폭 삭감된 것도 특징이다.

4 ) 중계권 현황

중계권은 프로그램 시장에서 매우 중요한 작용을 한다. 예전에는 BBC와 ITV가

모든 스포츠를 독점 중계하였지만지금이 사정이 다르다. B skyB , ITV Digit

Eur ospor t가 축구, 테니스 따위의 인기 종목에서 상당한 중계권을 갖고 있다.
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<표 Ⅲ- 4 6 >방송 사업체의 주요 스포츠 중계권의 확보 상황

축구 테니스 크리켓 골프 럭비리그 럭비유니온 자동차경주 기타

BBC FA컵
UEFA

챔피언쉽
유러피언슈퍼컵

파이널
잉글랜드컵

윔블던
프랑스오픈
호주오픈

Stella Artois 챔피온쉽
데이비스컵

Bournemmouth

Eastbourne
National Champs,

Battersea
Guardian Direct Indoor

Ryder 컵
(하이라이트)

브리티시오픈

Volvo PGA
World Match

B&H오픈

Loch Lomond
US Master

Women's Open
World Stroke-

Play 챔피온쉽

챌린지컵 유러피언럭비

컵&쉴드
6개국챔프

미들섹스 7

British Toruing-
Car 챔피언십
World Super-

bike 챔피언쉽

올림픽
게임(여름,
겨울)
유러피언

챔피언쉽

월드챔피언쉽
런던마라톤
Great North

Run

AAA챔피언쉽
브리티시

그랑프리
브리티시

Indoor-
International

BskyB 프리미어리그
잉글랜드컵,

FA컵,
내션와이드

컨퍼런스리그
스카티쉬

프리미어쉽
스카티쉬컵,
스코틀랜드홈

인터내셔널
분데스리그, Copa

아메리카

La Liga(스페인)

ARAG ATP 팀챔피온쉽
데이비스컵하이라이트
페더레이션컵하이라이트

노팅햄오픈

잉글랜드홈
테스트매치
잉글랜드윈터

투어
Triangular
토너먼트

National 리그
County
챔피온쉽
슈퍼컵

Ryder 컵

유러피언투어
US PGA 투어

US PGA -

챔피언쉽

Waler 컵
Curtis 컵

유러피언시니어-
투어

Super 리그
All UK
챌린지컵

(하이라이트)

쥬리히 -
프리미어
잉글랜드-

홈인터내서널
All England-
International
브리티시

라이언스-
투어

Hone Netions
Tour

스피드웨이등-

그랑프리

World 챔피언쉽

&내셔널리그

IAAF 골든

리그

채널4 이탈리아축구컵

채널5 FIFA컨피더레이션컵 MOTO GP

유로스포츠 월드컵본선
UEFA

챔피언리그
(하이라이트)

21세이하

Toulon 컵

호주오픈
프랑스오픈

윔블던하이라이트(저녁)

Sanex WTA, ATP Tour

US PGA투어
(하이라이트)

World Super-
bikes

MOTO GP
브리티쉬-

슈퍼바이크

NASCAR
(하이라이트)
Formula 3000
US & Euro-
Men's 시리즈
(하이라이트)
World Rally-
챔피언쉽(하이라

이트)

World
챔피언십
(에드먼튼,

2001)

IAAF
그랑프리-미팅

ITV 주간하이라이트

Nationwide
Divisions 1,2,3

Worthington Cup
UEFA Champions

League

Formula
그랑프리

ITV Digital Worthington Cup

UEFA Champions

League

Men's ATP Masters

출처 : New Media Mar k et s , M ay 25 , 200 1.p .4- 5 .
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시청률 경쟁의 최대 관건이라 할 수 있는 스포츠 중계권의 향방을 보면 다채널

체제의 방송산업이 유료TV 중심으로 재편되고 있음을 알 수 있다. 아직은 B BC와

B skyB가 스포츠 중계권을 양분하고 있지만 B skyB의 중계권 독점력이 워낙 강한

데다 많은 중계료를 지불하기 때문에 제한된 예산만 쓸 수 있는 지상파방송의 주요

스포츠 중계는 대폭 줄었다. 프로 축구를 비롯한 인기 높은 스포츠의 중계로는 천장

부지로 뛰어 이를 감당할 수 있는 것은 B skyB로 제한된 실정이다.

2000년 초반에 가장 시청률이 높은 스포츠인 프리미엄리그의 독점 중계권을

B skyB가 획득하자 영국 조야는 발칵 뒤집혔다. B skyB는 2003- 2004년에 이르는

3번의 시즌에 걸쳐 무려 11억 파운드를 중계료로 지불하고 독점권을 획득함으로써

시청자들이 지상파방송을 통해 볼 수 있었던 프리미엄 생중계를 볼 수 없게 되자

정부, 의회, 학계 등이 나서 뒤집고자 하였다. OF T는 이것이 공정한 경쟁을 저해

할 뿐 아니라 시청자의 볼 권리를 가로막는 처사하고 반발하면서 법원에 제소하였

다. 그러나 행정법원(Rest r ict ive P r a ct ices Cour t )은 B skyB가 지불한 11억 파

운드는 특정한 축구 구단이 독점하는 것이 아니라 소규모 구단에도 고루 배분된다

는 이유를 들어 B skyB의 손을 들어주었다.146) 이 사건은 스포츠 중계권을 둘러싼

싸움의 시초에 불과하다는 점에서 문제의 심각성이 있다.

수요와 공급이 다양해짐에 따라 스포츠 중계권 판매 방식도 매우 다양해지고 있

다. 하이라이트만 녹화권만 파는 경우, 예선이나 본선 중계권을 따로 파는 방법, 결

승전 중계권만 파는 경우, 특정한 팀의 중계권을 제외하는 방법 등 다양하다. 프리미

엄 축구 리그의 중계권도 이런 방식이다.

14 6) 영국 정계에 가장 강력한 영향력을 가진 사람의 하나가 루퍼트 머독이다 . 그는 4개의
일간지와 뉴스 채널을 비롯한 수십개의 채널 등을 운영함으로써 여론 시장을 장악
하였다 . 그의 말은 곧 정책이고 , 정책은 곧 머독의 것이다 . 여론시장이 특정인에 독
점되면 이렇게 국가 정책이 왜곡되어 특정 사업자에게만 이익을 안겨줌으로써 공

익을 현저히 축소시키는 현상을 머독 효과 (Mu r d och E ffect )라 할 수 있다 .
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<표 Ⅲ- 4 7 >영국 프리미엄 축구 중계권의 향방

방송사 중계료(억파운드) 조 건

Sk y Sp or t s 11. 1 2003/ 4년 3시즌에 걸쳐 매년 66게임 생중계

NTL 3.28 2003/ 4년부터 매년 40게임 P PV용 생중계

ITV 1.83 주간 하이라이트

가장 보편적인 채널이라 할 수 있는 ITV는 프리미엄 리그의 생중계는 꿈도 못꾸

는 처지이다. 유료 TV가 엄청난 중계료를 지불하기 때문에 중계권을 확보할 수 없

다. ITV는 기껏해야 매주 한 번씩 프리미엄 리그 하이라이트를 편집, 방송한다. 그

런데도 1억 83백만 파운드를 축구협회에 지불하였다.147) 이에 대한 국민의 불만이

폭발하자 정부는 방송법에 명시된 유료TV의 주요 스포츠의 독점 중계권 제한 규정

을 적용하였다. 독점 중계 제한 목록은 내무부가 산하의 자문위원회의 제안을 토대

로 만드는데 1996년에는 윔블던 테니스 결승전, 올림픽, 축구 월드컵, 크리켓 월드

컵 등이었다. 내무부는 1998년 이 목록을 개정, 유료 TV의 중계 독점 제한을 강화

하였다.

5 ) 외국자본의 유입

1980년대 이후 신자유주의는 영국 사회와 경제를 주도하는 이념이자 정책이었다.

사유화, 상업화, 시장 개방을 통해 경쟁과 선택을 통한 품질과 효율성을 향상시키자

는 신자유주의 이념은 방송정책에서도 반영되어 외국자본의 진입을 허용하였다. 외

국자본이 진입하던 초기만 해도 독과점 구조를 깨뜨리고 시장을 활성화시키리라 기

대를 모았다. 그러나 이들은 어느새 주인을 몰아내고 안방을 노리고 있는 것이다.

규모의 경제, 기술력을 충분히 감안하지 않은 시장 개방의 결과는 처참한 것이었다.

현재 세계 6대 글로벌 매체가148)모두 들어와 격렬한 시장 경쟁을 펼치고 있다. 이

14 7) M a r qu s e e , M . , "C a s h in g in on sp or t " , CP B F . F r e e P r e s s 117 ,
Au gu s t / S ep t em b er 2000 . p .3

14 8) 6대 글로벌 매체은 AOL-타임워너 (연 매출액 3 18억 달러) , 월트디즈니 (234억 달
러) , 베르텔스만 ( 163억 달러) , Via com ( 128억 달러) , 뉴스 코퍼레이션 ( 135억 달
러) , 비방디 유니버설이다 . 영국의 총 방송 시장 규모가 160억 달러 , TV시장이
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들이 영국시장을 중시하는 까닭은 방송시장의 규모, 영국방송 시장에 진출함으로써

영연방국가등에쉽게진입할수있다는점, 영어문화의중추라는점을들수있다.

또한 외국 매체가 각 분야에서 두각을 나타내다 보니 외국인 투자자의 위상은 예

전과는 비교할 수 없을 만치 높다. 이것은 가디언이 선정한 매체산업의 10대 인물

면면에서도 잘 나타난다.

<표 Ⅲ- 4 8 >영국 매체산업의 10대 인물

순위 이름 직위 산업

1 루퍼트머독 News Cor p or a t ion 사장 방송, 신문, 출판, 뉴 미디어
2 빌게이츠 마이크로소프트 회장 겸 사장 뉴 미디어

3 그레그다이크 B B C사장 방송

4 (공동) 제럴드레빈 AOL- Time War n er사장 뉴미디어, 방송, 출판
4 (공동) 스티브케이스 AOL- Time War n er회장 뉴미디어, 방송

5 마틴소렐 WPP회장 광고, 마케팅
6 찰스앨런 그라나다회장 방송

7 토니볼 B skyB사장 방송

8 폴대크리 데일리메일 편집장 출판

9 고든브라운 재무부 장관 정치

10 리차드커티스 프리랜서 방송

출처 : Mediaguar dian , Monday J u ly 16 2001.

4위가 공동이어서 총 11명이 선정된 매체산업의 인물을 보면 루퍼트 머독과 이

사람이 투자한 B skyB의 토니 볼 사장이 10위 안에 들어간 것은 예사롭지 않다. 뉴

미디어 계통은 빌 게이츠, 제럴드 레빈, 스티스 케이스와 같은 미국인의 영향력이 절

대적임을 말한다. 상업방송과 관련된 인물로는 ITV의 소속 최대 상업방송사인 그라

나다의 찰스 앨런 회장이 6위에 올랐다. BB C의 다이크 사장이 3위에 올랐고, 9위

오른 고든 브라운 장관은 매체정책과 직접적인 연관은 없지만 토니 블래어 정권의

최고 실세인데다가 수신료, 광고 요금 등 매체 관련 재정에 관한 거의 모든 문제는

반드시 재무부 장관을 거쳐야 하기 때문에 영향력이 막강하다.

70억 달러가 조금 넘는 것과 비교하면 엄청난 규모이다 .
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<표 Ⅲ- 4 9 >영국 매체사업체와 영국에 진출한 글로벌 매체의 경영실적 비교

(단위:백만 달러, 기준 : 2000년)

매체사업체 국 적 시장가치 매출액 순이익 주식배당율(%)

AOL 타임워너 미 국 230 ,475 36 ,213 - 3 ,927 없음

월트디즈니 미 국 66 ,084 25 ,402 1,149 1.7

마이크로소프트 미 국 369 ,102 22 ,956 9 ,42 1 24 . 1

바이애컴 미 국 102 ,723 20 ,044 - 364 없음

비방디 유니버설 프랑스 70 ,499 35 ,427 1,949 12.2

News Cor p . 호 주 38 ,331 11,376 638 4 .6

폭스엔터데인먼트그룹 미 국 18 ,898 8 ,589 145 0.2

피어슨 영 국 14 ,831 5 ,503 330 6.3

로이터스 그룹 영 국 20 ,002 5 ,103 756 49.2

B skyB 영 국 18 ,846 2 ,624 - 215 없음

그라나다 영 국 6 ,666 1,544 294 16.3

Telewest 영 국 4 ,951 1,533 - 1,003 없음

출처 : Bu siness Week , J uly 2001. p .60- 62 , p .68- 69.

방송시장에서는 영국의 매체기업과 디즈니, AOL타임워너 따위의 글로벌 매체기업

간의 치열한 경쟁이 벌어지고 있다. 이들은 오래 전부터 영국 시장에 진출하였다. 이

가운데 AOL타임워너, 디즈니, Can al프뤼, 비방디 유니버설, 마이크로소프트와 같

외국 자본은 위성, 케이블 방송, 방송기술, 콘텐츠 분야에서 국내 방송사업체의 지위

를 넘보고 있다. 외국 자본과 비교하여 경쟁력을 가진 영국 자본은 BBC , 그라나다

피어슨, 칼턴이 고작이다. B skyB는 국내법인으로 등록하였지만 미국 자본인 New

Cor p .가 통제하는 회사라는 점에서 순수한 국내 자본은 아니다. 결국 영국은 내외의

개방 압력에 굴복, BB C 등 몇 개 방송사에 모든 것을 걸다시피 하면서 시장을 활짝

열었다.

공적 자본인 BB C도 외국 자본의 유치를 비롯해 외국의 사적 자본과 제휴나 공동

투자 등을 실시하였다. B BC가 프랑스와 미국의 자본에 송출망을 매각한 것은 매우

중요한 사건이었다. 이것은 디지털방송 전환 비용을 마련하기 위한 것이었다. 2000년

BBC는 미국 자산투자회사인 TH Global In t er n et Man ager s에 BB C Wor ldser

지분의 13 .5%를 매각하였다. B BC는 온라인서비스의 지분 일부도 외국의 투자회
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에 넘겼다.

<표 Ⅲ- 50 >방송시장에 진출한 외국자본 현황

모기업 국가 투자 회사

News Cor p . 미 국

B sk yB (40%) , Mu sic Ch oice Eu r op e (49%) ,
QVC (20%) , Nick elodeon U .K. (50%)

Th e Hist or y Ch a n n el (50%) , Sk y Scot t ish (50%) ,
P ar amou n t Ch an n el (25%)

Gr an a da Sk y Br oa dca st in g (40%) ,
Na t ion al Geogr a ph ic Ch a n n el UK (50%)

Sk y Mu lt i- Ch an n els , Sky On e , Sk y News ,
Sky Soap , Sky Movies , Sk y Sp or t s ,

Sk y Movies Gold , Sk y Sp or t s 2 , Sky Spor t s 3 ,
Sky Tr a vel

Gr an a da P lu s , Gr an a da Talk TV ,
Gr a n a da Men & Mot or s

Gr an a da TV High St r eet , Gr a n a da F ood an d Win e
Gr an a da H ealt h & B ea u t y ,
Gr a n a da H ome & Gar den

Th e Compu t er Ch a n n el , F ox Kids ,
P r emiu m Ch an n els , Th e Movie Ch a n n el

마이크로소프트 미 국 NTL , Telewest

베르텔스만 독 일 채널5

디즈니 미 국 Disn ey Ch a n n el

비방디 유니버설 프랑스 B sk yB (24 .5%) , SciF i

F oxt el 호 주 UKTV

TH Global
In t er n et
Ma n ager

미 국 B B C Wor ldser vice (13.5%)

바이애컴 미 국 Nick eloden U .K.

B skyB는 방대한 채널과 서비스를 공급한다. 외국 자본은 지상파방송에도 진출하

였다. 베르텔스만과 뉴스 코퍼레이션은 채널5의 지분을 보유함으로써 지상파방송사

도 외국 자본에 문을 열었다. 케이블과 위성방송의 사업권은 미국 등 외국 자본의

손에 넘어갔다.
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6 ) 프로그램 수출입

영국은 전통적인 프로그램 수출국이었다. BBC의 국제적 명성, 지역 방송제작사

가 중심이 된 ITV 덕분에 영국은 수준 높고, 다양한 프로그램을 만들어 수출할 수

있었다. 그러나 1990년 대 접어들면서 상황이 바뀌었다. 수출액은 정체된 반면 수

입액은 기하급수적으로 늘었다. 채널이 늘수록 수입량이 폭주하여 영국 방송산업은

지난 10년간 20억 파운드 이상의 무역 적자를 냈다.149)

<표 Ⅲ- 5 1>영국방송산업의 프로그램 수출입 추세

(단위:백만 파운드)

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000

수 출 18 1 255 245 234 313 444 440 2 18

수 입 269 3 17 400 516 606 692 843 모름

수 지 - 87 - 62 - 155 - 282 - 293 - 248 - 403 모름
출처 : 영국국가통계청(ONS)

위 자료에 따르면 1990년대 이전에는 수출액이 수입액보다 훨씬 많았다. 그러나

다채널 체제가 1990년대 중반부터 수입액이 급증하다가 1999년에는 8억 4천3백만

파운드 가량의 프로그램을 수입하였다. 그러나 수출액은 4억 4천만 달러에 불과해

무역 적자가 4억 파운드를 넘었다. 드라마 등 TV 완제품 쇼(fin ish ed t v sh ows)

의 수출 감소가 결정적이다. 1999년 영국은 총 2억 45백만 파운드의 쇼프로그램을

수출했지만 2000년에는 11%나 줄어든 2억 18백만 파운드였다.150) 국제 시장에서

14 9) 채널 경쟁이 심하고 , 값싼 프로그램 , 상업적 프로그램의 수요가 급증함에 따라 수
입량이 기하급수적으로 늘었다 . 이렇게 미국을 제외한 대부분의 국가에서 다채널
구조가 형성된 된 후 수입량은 산술적으로 늘지만 수출량은 기하급수적으로 느는
현상은 일반적이다 . 이것 두고 프로그램 무역의 절대적 격차라 할 수 있다 . 방송
시장의 개방 초기에는 프로그램 수입보다는 수출이 늘지만 점차 수입이 압도적으
로 늘어난다 . 이러한 무역 수지 악화 현상이 영국 방송에서도 나타나 매년 적자가
매년 수 억 파운드에 이른다 . 즉 아무리 좋은 프로그램을 만들고 마케팅을 해서
수출액을 늘린다해도 프로그램 무역 적자를 감당하지 못한다 . 다채널 경쟁으로 인
해 방송마다 싸고 상업성이 강한 프로그램의 수입을 선호하기 때문에 수입액은 천
문학적으로 늘어난다 .
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덤핑 등 약탈 가격의 성행, 경쟁의 증가, 마케팅과 배급비의 급증으로 인해 수출액

이 급감하였다. 수출시장이 다변화, 다원화되어 수출량과 금액이 늘어나지만151) 이

에 못지 않게 시장 개방에 따른 프로그램 수요의 급증으로 무역 수지상 적자를 본

다. 이런 현상은 비단 영국에 국한된 현상이 아니라 시장 개방을 한 국가에서 흔히

볼 수 있다.

4 . 수용자와 프로그램

1) 시청시간

다채널 구조가 수용자의 시청시간을 증대시키느냐 하는 문제에 대해서는 이견이

많다. 그러나 대체로 채널 증가와 시청시간은 별 관계가 없다는 것이 정설이다. 수용

자의 텔레비전 시청이 단순히 채널의 많고 적음에 따라 결정되는 단순한 문제가 아

니기 때문이다. 이러한 추세는 시청자 조사에서도 드러났다.

<표 Ⅲ- 5 2 >영국 시청자의 텔레비전시청 시간

(단위:시간)

연도 B B C1 B B C2 ITV C4 C5 Sk y 1
UK

Gold
기타 합계

1994 1. 17 0 .38 1.42 0.39 - 0 .03 0.02 0 . 19 3 .60

1995 1. 16 0 .43 1.34 0.39 - 0 .03 0.02 0 .26 3 .60

1996 1. 17 0 .42 1.26 0.39 - 0 .04 0.02 0 .30 3 .60
1997 1. 11 0 .42 1. 18 0.38 0 .08 0 .04 0.02 0 .36 3 .59
1998 1.07 0 .4 1 1. 14 0.37 0 . 16 0 .05 0.02 0 .39 3 .61

1999 1.04 0 .39 1. 14 0.38 0 .20 0 .05 0.03 0 .43 3 .65

2000 1.00 0 .40 1.08 0.39 0 .21 0 .05 0.03 0 .51 3 .68
출처 : BARB

150) 영국은 전세계 프로그램 판매 시장의 9%를 차지함으로써 미국에 이어 2위를 달린다 .
15 1) 영국의 프로그램 수출액은 35%가 미국시장에서 나온 것이어서 미국 의존도가 심하다.
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Sky 1이나 UK Gold 등 채널이 늘었지만 시청시간은 거의 그대로이다. 기존 채

널 시청시간이 신생 채널로 이월되는 시청시간의 이월 현상이 일어나 절대 시청량

은 별 변함이 없다. 다만 심야 서비스가 제공되기 때문에 약간의 시청량의 증대는

기대할 수 있을 것이다.

2 ) 프로그램

디지털 다채널 체제는 극심한 시청률 경쟁 환경을 조성하였다. 방송사들은 오락

프로그램에 승부를 걸어 시청률을 높이거나 틈새 프로그램을 만들어 도전하는 두가

지 방법중 하나를 선택해야 한다. 이 두 가지 모두 정도의 차이는 있으나 상업주의

논리를 벗어나지 못한다. 디지털 다채널 체제가 수용자가 선택할 폭을 넓힌 것만은

사실이지만 비용 증가와 시청률 경쟁의 폐해가 만만치 않다.152)

2000년 영국을 달구었던 가장 중요한 사건중 하나는 BBC 1과 ITV가 임의로 저녁

주요 뉴스의 시간대를 변경한 것이다. 이들은 주요 시청시간대에 좀더 상업적이고

대중적인 프로그램을 편성하고, 시청률이 낮은 뉴스는 밤늦은 시간에 편성함으로서

시청자 권익을 위협한다는 비판을 받았다.

시청률 상위 프로그램은 역시 일일 드라마이다. 수 십 년간 시청률 1위를 차지한

코로내이션 스트리트 (Cor on at ion St r eet )는 작년에 이어 최고의 시청률을 기록하

다. 이 프로그램은 그라나다가 제작한 것으로 점유율 59%에다 최고의 광고 요금을 받

는다. BBC도 일일 드라마 Ea st En der s'도 시청률이 매우 높다. ' Ea st En der s '는

중산층 가족의 변천을 다룬 것으로 30년 넘은 드라마이다.

152) 다채널 시장 경쟁과 프로그램의 다양성의 상관 관계를 실증적으로 연구한
Sh u - Ch u S a r r in a Li 등의 연구에 따르면 복점 체제에서 다채널 경쟁으로 바뀐
대만 방송의 프로그램 다양성은 예전과 비교해 오히려 줄었다 . 이에 관해서는 다
음 글을 참조 . Sh u - Ch u S a r r in a Li & Ch in - Ch ih Ch ia n g , "M a r k et
C om p et i t i on a n d P r ogr a m m in g Div er s i t y :A St u dy on t h e TV M a r k et
in T a iw a n" , T h e J ou r n al of M ed ia E con om ics , 14 (2) , 200 1 . p . 105- 119 .
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<표 Ⅲ- 53 > BBC 1의 상위 프로그램

순위 프로그램 시청자 수(백만 명)

1 E a st E n der s 18.0 1

2 Eu r o 2000 : En glan d v Ru man ia 14 .56

3 On e F oot in t h e Gr a ve 12.84

4 Comic Relief 200 1 11.47

5 Th e Wea k est Lin k 11.40

6 I don ' t B elieve It 11.25

7 F ilm :Deep Imp a ct 11.25

8 F ilm :Men in Bla ck 10.69

9 Ca su alt y 10.40

10 An t iqu es Roa dsh ow 10. 14

출처 : BBC, ' Annual Repor t & Account s for 2000- 2001' , 2001.

B BC1의 시청률 상위 프로그램은 드라마, 축구, 퀴즈, 영화이었고, B BC 2에서

퀴즈, 스누커 등이 선두를 달렸다.

<표 Ⅲ- 54 > BBC2의 상위 프로그램

순위 프로그램 시청자 수(백만명)

1 Th e Weak est Lin k :Celebr it y Sp ecia l 6 .59

2 H ave I Got News F or You 5.77

3 Wor ld Sn ook er F in al 5.76

4 Th e Weak est Lin k 5.54

5 H ave I Got Bu zzcock s All Over 5.47

6 Th e Simp son s 5.4 1

7 Con go 5. 10

8 H or izon 5.09

9 Th e Simp son s :Amer ica ' s F ir st F amily 4 .74

10 J ou r n eys t o t h e B ot t om of t h e Sea 4 .68

출처 : BBC, ' Annual Repor t & Account s for 2000- 2001' , 2001.
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2000년도에 특히 주목을 받은 프로그램은 퀴즈 쇼였다. 대표적인 것이 BBC의

꼴지 밀어내기 (Th e Weak est Link )와 ITV가 방송한 백만장자 되기 (Wh o

wan t s t o be a million air es)이다. 꼴지 밀어내기는 BB C2의 오후 프로그램으

로 편성되었다가 5백 만 명이 넘는 시청자가 확보되자 방송 채널을 B BC2에서

BBC 1의 주요시간대로 옮겼다. ' Th e Weak est Lin k '는 가족 퀴즈쇼이다. 친인척

을 포함한 한 가족 9명이 참여하는 포맷으로 주제는 미리 정해진다. 9명의 출연자

는 처음에 문제를 풀기 위해 협력하여 적립금액을 높이다가 1 라운드의 마지막에

문제를 제일 못 푼 사람을 밀어낸다. 남은 사람끼리 다시 협력하여 문제를 풀다가

다시 2 라운드 마지막에 문제를 가장 풀지 못한 사람을 밀어낸다. 그리하여 마지막

까지 남은 사람이 승자가 되어 그간 적립된 금액을 모두 갖는 것이다. 퀴즈는 특정

한 문제나 소재를 놓고 집중적으로 푸는 방식인데 예를 들어 특정한 영화를 놓고 9

명의 출연자가 때로는 협력하여 때로는 경쟁하면서 상금 적립금을 증대시켜나간다.

시청자들은 9명의 친인척 출연자들의 협조와 경쟁을 재미있게 시청한다. 꼴지 밀어

내기는 워낙 인기가 있어 B BC는 녹화 장소를 전국으로 옮겨다녔다. 꼴지 밀어내

기는 이렇게 기존의 퀴즈 쇼와 포맷을 달리한 것인데 외국에 프로그램 포맷을 사려

는 방송사들이 많아 B BC는 500억 원 가량의 수입을 올 릴 것으로 예상된다.

백만장자 되기 153)는 ITV의 정통 퀴즈 프로그램으로 시청률이 높다. 이 프로그

램의 출연하는 사람은 15문제를 모두 맞추면 백만 파운드를 가져가는 식으로 진행

된다. 그런데 백만장자가 되기가 쉽지 않아 이 프로그램이 방송된 지 2년만에 처음

으로 백만장자 출연자가 나왔다. ITV는 따로 상금을 마련할 필요가 없다. 독특한

예선 방식 때문이다. 이 프로그램에 출연하려면 희망자는 분당 통화료가 900원인

프리미엄 유료 전화를 이용하여154) 문제를 풀는 예선에 참여해야 한다. 방송사는

유료 전화 수입으로 상금을 마련한다.

3 ) 소결론

2000년 영국방송산업은 지속적인 디지털화, 채널 경쟁의 심화 등의 현상이 두드러

153) 미국 방송사가 이 프로그램의 포맷을 수입하여 쓰고 있다 .
154) 김주영 , 퀴즈쇼 열풍 , TV가 백만장자 이뤄준다 , 방송2 1 , 2000 . 12 , p p . 130- 133
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진 한 해였다. 영국 정부는 이렇게 급변하는 방송환경에 맞추어 그간 분리, 운영된

방송, 통신 규제 기구를 모두 합치는 것을 골자로 한 백서를 발표하였다. 방송의 디

지털화 역시 정부에 의해 강력히 추진되었다. 방송사와 독립제작사도 디지털 다채널

경쟁 구도에 적응하기 위해 자원의 집중과 선택의 전략으로 나갔다. 이들은 국제 시

장을 염두에 두고 제작하는 한편 마케팅능력을 제고하기 위해 많은 자원을 배분하

였다. 하지만 미국의 거대 글로벌 매체의 공세에는 역부족인 듯하다. 자금력과 콘텐

츠를 갖고 규모의 경제을 구현하는 글로벌 매체에 대응하기가 어렵기 때문이다. 그

렇다면 영국방송산업의 변화가 한국에 시사하는 바는 무엇인가 정리하면 다음과 같

다.

첫째, 다채널 체제는 막대한 비용, 사유화와 상업화 그리고 외국 자본과 콘텐츠의

유입을 심화시킨다.

둘째, 합리적인 방송정책과 방송 관련 기업의 치밀한 경영 전략이 있어야 한다.

셋째, 유럽식의 디지털 지상파방송 서비스는 기술이나 서비스 등에서 미국 방식보

다 장점이 많다.

넷째, 디지털 다채널 체제에서도 공익성은 시민의 이익과 권리를 보장할 수 있는

유효한 가치이다. 다만 아날로그방송, 국가 독점적 방송 시대의 공익성과는 질적으로

다른 공익성 개념이 정립되어야 한다. 방송의 공익성은 한 번 무너지면 회복하기 힘

든 속성을 가진 만큼 공익성을 보호할 수 있는 법과 제도적 보완이 절대적으로 필

요하다.

다섯째, 효율성과 생산성을 극대화하기 위해 조직 감축, 제작 인력의 전문화, 고도

의재정및투자전문가의육성과같은디지털경영전략이방송산업과접목되었다.

여섯째, 채널 증가와 시장 개방은 국내 제작 능력을 향상시키는 효과보다는 외국

프로그램의 유입을 더 한층 촉진함으로써 방송시장은 주체성 문제가 심각하게 제기

되었다.

일곱째, 프로그램 공급 및 마케팅 능력이 방송산업의 성패를 좌우한다.

여덟째, 새로운 채널이 나와 시장에 빨리 적응하도록 도와주어야 하나 다른 방송

특히 공영방송이나 지역방송의 희생을 유도해서는 안 된다. 디지털 다채널 체제에서
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공영방송, 지역방송, 독립 라디오의 역할은 재정립되어야 한다. 시장 논리에 급급하

여 이들의 존립 근거를 박탈하는 것보다는 지원 정책과 강력한 구조 조정을 통해

경쟁력을 갖추도록 해야 한다.

아홉째, 방송산업에서 지적 재산권 관련 법령을 정비해야 하며, 중계권 등을 조정

감독하는 기구의 설립도 검토할 문제이다. 이것이 어렵다면 방송위원회가 이 문제를

다루는 주무 기구가 되어야 한다.

열째, 시장개방과 디지털방송 체제에 걸맞은 새로운 인력 수급과 노동 조건의 개

선이 절실하다.
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Ⅳ . 프랑스의 방송시장 분석

1. 방송정책

1) 철학의 변화

프랑스는 전통적으로 방송산업에 대한 공익성이 강한 규제정책을 펴왔다. 이러한

경향은 디지털 방송을 준비하는 과정에서도 드러난다. 2000년 8월 제정된 새 방송법

은 유럽의 다른 주요국의 방송법들이 방송산업의 기반 및 경쟁력확보에 중점을 두

는데 반해, 새로운 방송환경 하에서 어떻게 방송의 공익성을 증진시킬 수 있을 것인

지 그리고 이를 위한 기반으로서 공영방송 부문을 어떻게 보호해야 할 것인지를 강

조하고 있다. 이는 디지털 환경의 다매체 다채널 상황에서 오히려 방송이 자본의 권

력에 종속될 위험이 증가하여 곧 방송의 독립성과 다원주의를 침해하는 결과를 야

기할 수 있다는 우려를 반영하고 있는 것이다. 이러한 시각에서 새방송법은 디지털

방송을 준비하면서 소유집중의 문제, 경쟁의 공정성의 문제 그리고 지역방송 발전의

중요성을 강조하고 있다.

( 1) 방송 개념의 확대와 경쟁의 공정성

개정된 방송법 1조를 살펴보면 구법에 명시된 자유로운 경쟁이라는 문장 다음에

서비스의 편성자와 유통자 간의 비차별적인 관계의 확립이라는 문장이 추가되고 있

다. 이 조항은 공정 경쟁이라는 것이 단순히 방송사 간 만 아니라 프로그램을 편성

하고 유통하는 사업자들 간의 관계까지 포함하고 있음을 의미하고 있다. 뿐만 아니

라 점점 가속화되고 있는 수직적, 수평적 결합의 상황에서 반독점과 공정 경쟁의 장

치의 필요성을 반영하는 것이다. 이를 위하여 새로운 법은 계약을 기반으로 한 공정

거래 환경을 규정하고 있으며, 특히 지상파 방송사 중심의 법에서 방송법에 관련되
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는 서비스의 범위를 확대 적용하고 있고, 기존의 텔레비전과 라디오뿐만 아니라 디

지털 환경에서 가능한 서비스가 모두 포함되어 그러한 서비스를 전송하고 수신하는

과정에서 발생하는 모든 계약관계를 고려하고 있다. 2조 1항에 이 법을 적용함에

있어서 서비스 유통자는 지상파, 케이블 또는 위성을 통하여 공중이 접할 수 있는

방송 서비스 제공을 위하여 서비스 편성자와 계약 관계로 이루어지는 모든 개인이

나 법인을 지칭한다. 또한 다른 서비스 유통자와 계약 관계를 맺어 그러한 서비스

제공하게되는모든개인이나법인역시서비스유통자로간주된다.라고밝히고있다.

(2) 새로운 서비스에 적합한 규칙들과의 조화

새방송법은 새로운 사업자의 유형의 규정과 함께 많은 공중이 다양한 새로운 서

비스를 향유할 수 있는 기술적 요소의 하나인 제한수신시스템의 단일화에 대한 규

정을 두고 있다. 이를테면 제25조에 CSA는 쌍방향 엔진을 사용하는 서비스가 기

술적 제약 한도 내에서 디지털 텔레비전의 경우 국내 전 지역에서 사용되는 전체

단말기를 통해 수신될 수 있어야 함에 유의한다.라고 명시하고 있다.

2 ) 규제정책

( 1) 소유 규제

가. 일반적 소유규제

① 지상파

- 단일 기업 또는 개인이 전국적인 방송사 지분의 49% 이상 소유할 수 없다.

- 4백만 이상의 인구를 가진 지역에 대한 방송권을 부여받은 지상파 방송사들은

추가적인 방송권을 획득할 수 없다.

- 디지털 방송에 관해서는 4가지의 규제 조건이 있다 : 어떠한 개인, 기업도

방송권을 획득한 회사의 49%의 이상의 지분이나 투표권을 획득할 수 없다.

5개 이상의 채널을 획득할 수 없다.

같은 지역 내에 한 종류 이상의 방송권을 획득할 수 없다.
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각기 다른 지역의 방송권을 부여받았다 하더라도, 그 인구의 총합이 6백만을

넘어서는 안 된다.

② 케이블 : 6백만 이상의 인구를 가진 지역에 대한 방송권을 부여받은 케이블

TV 운영자는 추가적인 방송권을 획득할 수 없다.

나. 기반시설 소유 규제

- 400백만 이상의 인구를 가진 지역에 대한 방송권을 부여받은 지상파 방송사들

은 케이블 TV 기반시설을 제공할 수 없다.

- 6백만 이상의 인구를 가진 지역에 대한 방송권을 부여받은 케이블 TV 운영자

들은 케이블 TV 기반시설을 제공할 수 없다.

다. 미디어간 교차 소유 제한

- 디지털 전송 서비스 제작자나 서비스 유통업자들은 다음 중 2가지 이상의 해당

사항이 있을 경우, CSA에 의한 방송권을 받지 못하거나, 등록이 취소될 수 있

다 :

인구 400만인 지역에서 시청할 수 있는 디지털 방식으로 지상파를 사용하여 전

송하는 텔레비전 서비스에 관련된 허가를 하나 혹은 복수로 취득한 경우

인구 300만인 지역을 가청 지역으로 하는 라디오 방송 서비스에 관련된 허가를

하나 혹은 복수로 취득한 경우

인구 600만인 지역에서 시청할 수 있는 방송유통(방송채널사용사업자

dist r ibu t eu r ) 서비스에 관련된 허가를 하나 혹은 복수로 취득한 경우

허가를 신청한 일자 이전의 12개월을 기준으로 전국 규모에서 전체 발행 부수

의 20%이상을 점유하는 정치보도와 종합일간지를 하나 혹은 복수를 발행하거

나 관리하는 자

(2) 편성규제

가. 쿼터를 규정한 법률들

프랑스에서는 의무적으로 일정한 편수의 영화와 방송물들을 방영하고 제작해야
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하는데 이를 방영쿼터 와 제작쿼터라고 한다. 이 제도는 차후에 개정된 1986년 9

월 30일 법령의 27조항과 70조항에 의해 그리고 두 시행령에 의해 정착되었다 :

- 지상파 방송사 : 1990년 1월 17일 시행령 90- 66호 (방영의 경우) — 후에 이

행령은 199 1년 8월 29일, 199 1년 12월 26일, 1992년 3월 27일에 개정

1990년 1월 17일 시행령 90- 67호 (제작의 경우) — 이는 1992년 3월 27일,

년 11월 6일에 개정

- 지상파 pay 채널 : 1995년 5월 9일 시행령 95- 668호

- 케이블 TV : 1992년 9월 1월시행령 92- 882 호 (이는 1995년 1월 24일자로개정)

영화와 방송물의 방영에 관한 일반 규칙들을 정하고 있는 시행령 90- 66호(차후에

개정됨)는 다음과 같은 사항들에 대해 정의를 내리고 있다

- 영화에 관한 정의

프랑스 TV에서 처음으로 방영되었고 앞에서 언급된 영화 산업법 19 조항의 의

미에 따라 극장 상영 비자를 획득한 작품(다큐멘터리 작품 제외) .

극장 상영 비자를 획득하지는 못했지만 본국에서 상업 영화 흥행의 대상이 되

었던 외국 작품.

- 방송물에 관한 정의

다음과 같은 장르에 속하지 않는 프로그램들 : 장시간 방영되는 영화, 뉴스와

정보 프로그램, 쇼프로, 게임, 대부분 생방송으로 진행되는 픽션 이외의 다른 프

로그램들, 스포츠 중계 방송, 광고, 텔레비젼 홈쇼핑, 자가 판매촉진, 텔렉스 서

비스

나. 방영쿼터

① 방송물

프랑스적인(E OF ) 작품 40% , 유럽 작품 60% 의 비율은 1986년 9월 30일 법령

27조항을 개정한 1992년 1월 18일 법령에 의해서 정해졌다. 프라임 시간대에 이러

쿼터를 준수해야 할 의무는 공영 방송사들과 TF 1, 그리고 1996년부터는 Can a l +에

적용된다.
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- Fr an ce 2 , Fr an ce 3 , TF 1 : 모든 요일의 18시- 23시와 수요일 14시- 23시.

- Can a l + : 20시 30분에서 22시 30분까지.

하지만 프랑스 방송사들의 다양성과 민영 방송을 구속하는 경제적인 속박들을 고

려하기 위하여 1992년 1월 18일자 법령은 매년 프라임 시간대를 대신하는 유효 시

청 시간대(des h eur e s d ' écout e sign ifica t ives)를 정할 수 있는 권한을 프랑스

위원회(CSA)에 위임했는데 이러한 결정은 승인된 각 방송사의 특수성(시청자, 프로

그램 편성, 제작에 있어서의 참여 비율)에 따른다. 이 법령을 시행하는 프랑스 방송

위원회는 1998년 시행하기 위해 1997년에 M6를 위한 유효 시청 시간대를 결정했는

데 이것은 수요일을 제외한 모든 요일 17시와 23시 사이 그리고 수요일의 14시와

23시 사이이다.

프랑스 방송위원회는 TF 1의 경우 TF 1의 시청자, 프로그램 편성의 특성, 제작에

있어서의 참여 비율이 프라임 시간대의 쿼터를 준수하는 Fr an ce2와 다르지 않다는

입장을 계속해서 밝혀왔다. 따라서 방송 위원회는 TF 1에 대해서도 시행령에 의해

정해진 프라임 시간대의 규정이 적용된다고 결정을 내렸다.

<표 Ⅳ- 1> 199 6년 방송물 방영쿼터 실태

구분 France2 France3 La 5ème TF 1 M6 Ca n al +

프로그램

전체에 대

한 쿼터

프랑스적인 작품 47.4 % 45 . 1% 6 1.3% 55 .4% 46 .3% 54 .9%

유럽 작품 70.0% 62 . 1% 79.8% 63 .4% 62 .3% 73.8%

프라임 시

간에 대한

쿼너

프랑스적인 작품 54 .9% 58 .4% - * 53 .4% 42%** 45.6%

유럽 작품 7 1.0% 82 .8% - 6 1% 60.2%** 76%

* 그의 방영 시간을 고려하여 프라임 시간대의 쿼터가 La 5ème에는 적용되지 않는다.
** 유효 시청 시간대.

② 영 화

쿼터는 방송물과 동일하다 (쿼터는 각 영화별로 적용된다) . 또한 법령은 영화와

관련된 방영쿼터 적용을 위해 20시 30분에서 22시 30분 사이를 프라임 시간대로 정

하고 있다.
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다. 민영 지상파 방송사와 공영 지상파 방송사들

차후에 개정되는 1987년 1월 26일 시행령 87- 36호는 민영 지상파 방송사를 위

영화의 방영 규정에 관해 명확히 지시하고 있다. 또한 동일한 의무 규정이 공영 지

상파 방송사인 Fr an ce2와 F r an ce3의 계약과 의무 규정서에도 기재돼 있다.

프랑스 방송사들은 다음과 같은 사항을 준수해야 한다

- 연간 승인된 최대 영화 방영 편수

- 방송 날짜와 시간에 부과된 제한 사항들

- 극장 상영 비자의 교부와 TV에서의 첫 방송 사이의 방영 유예 기간.

연간 승인되는 최대 영화 방영 편수는 192편인데 그 중 104편은 전체적으로 또는

부분적으로 20시 30분에서 22시 30분 사이에 방영돼야 한다.

TF 1의 경우는 주목할 필요가 있는데, TF 1을 민영화할 때(1986년) 그룹 인수자는

간 170편의 영화만을 방영하겠다고 약속했다. 하지만 이러한 부수적인 의무는 프랑

스방송위원회와 TF 1이 1996년 7월에합의한협정에서는 192편으로개정되었다.

1994년 9월 27일자 시행령에 따라 프랑스 지상파 방송사들은 연간 52편의 영화를

추가로 방영할 수 있게 되었다. 하지만 추가 방영시 이러한 방영은 매우 상세한 규

칙들을 따라야 하는데 그것은 다음과 같다.

- 원어로 방영되는 예술 영화 및 실험 영화

- 방영 금지 요일을 준수하면서 저녁 비프라임 시간대에 방영

- 최근 작품 (30년 이내)

- 방영 예정일로부터 최근 3년간 공영 지상파 방송사에서 방영된 적이 없는 작품

- 국적별 쿼터 준수

- 원어로 방영 (외국 영화의 경우)

방영 요일과 방영 시간 : 어떤 영화도 수요일과 금요일 저녁(예외적으로 영화 애

호가들을 위한 프로그램- Ciné club 프로그램-의 경우 22시 30분 이후에 방영될 수

있다) , 토요일 전일, 일요일 20시 30분 이전에는 방영될 수 없다.

방영 유예 기한 : 극장 상영 비자를 교부받은 날로부터 3년이 경과해야 TV 방영

을 할 수 있는데 방영하는 방송사가 공동 제작한 영화인 경우에는 2년이 지난 후

방영 가능하다. 하지만 예외적인 경우 극장 상영비자를 획득한 후 18개월만 지나도

문화부에 의해 방영 승인을 받을 수 있다.
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<표 Ⅳ- 2 > TF 1 의무방영과 실제 방영 시간

의무사항 계약 사항 이행 정도

1 . 방영 2 0 0 0 19 9 9

영화

최다 방영 가능 필름수 19 2 19 2 19 2

2 0 : 30 ~ 2 2 : 30 사이 104 10 3 10 3

방송 전체

유럽 (최소 ) 6 0 % 6 0 .4 % 6 0 .4 %

E O F (최소) 4 0 % 4 7 .9 % 52 . 1%

프라임 타임 (20 :30 ~ 22 :30)

유럽 (최소 ) 6 0 % 6 0 .2 % 6 0 .2 %

E O F (최소) 4 0 % 50 . 5 % 52 .4 %

시청각 작품

방송전체

유럽 (최소 ) 6 0 % 6 3 . 7 % 6 3 .4 %

E O F (최소) 4 0 % 5 1 .6 % 5 1 .8 %

프라임타임 (18~ 23시, 수요일 14~ 23시)

유럽 (최소 ) 6 0 % 7 1 . 3 % 6 8 .4 %

E O F (최소) 4 0 % 6 0 % 6 0 .8 %

12 0시간의 유럽적 , E O F 작품

전체방영시간 14 3시간 5 1분 14 5시간 4 9분

정보

8 54시간 8분 84 5시간 3 7분

청소년 프로

프로그램 중 10 0 0시간 1308시간 44분 1587시간 4 0분

다큐멘터리 중 50시간 5 1시간 2 9분 50시간 5 3분
출처 : CSA

개별 방송사들의 규제정책 준수여부는 CSA가 평가하는데, CSA가 2000년 발표한

TF 1의 준수현황에 따르면 전국 네트워크를 가진 공민영 방송사 중 수위를 차지하고

있는 TF 1이 민영 방송사로서 준수해야 하는 의무와 규칙의 이행 TF 1의 지켜야 할

CSA와의 협정 내용을 만족스럽게 수행하고 있다고 한다. 방송 프로그램과 영화의
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편성 쿼터 부분 역시 TF 1은 전반적으로 잘 지키고 있는 것으로 나타났다. TF 1은

저녁 시간대에 총 143시간 51분을 프랑스 오리지널 작품과 유럽 작품의 방영을 편

성하였으며 그 중에서 많은 작품들이 인기 프로그램으로 시청자들의 주목을 받았다.

라. Can al +

Can a l +는 극장 개봉 후 단지 1년만 경과한 영화도 방영할 수 있다. 또한 Can

는 지상파 P ay 채널과 관련된 1995년 5월 9일자 시행령 95- 668호의 규정들과 19

년 6월 1일에 서명된 협정의 규정들을 준수해야 한다 :

- 영화는 유료 프로그램들 내에서 방영돼야 한다

- 영화의 프로그램 편성은 실제 영화 방영일 두 달 전에는 발표될 수 없다

- 연간 승인된 방영 영화 편수는 정오에서 자정 사이에는 365편, 자정과 정오 사

이에는 120편이다

- 각 영화는 3주 동안 6회 이상 방영될 수 없다. 하지만 청각장애인과 난청자들을

위해 자막 처리한 영화인 경우에는 7회 방영도 가능하다.

- 방영 금지 요일 : 수요일 13시에서 2 1시, 금요일 18시에서 21시, 토요일

시에서 23시, 일요일과 공휴일 13시에서 18시

Can a l +협정은 영화 홍보에 관한 의무 사항들도 포함하고 있다.

마. 케이블 TV

케이블 TV의 영화 방영 조건은 지상파 방송사들과 동일한데 단지 20시 30분과

22시 30분 사이에 전체적으로 또는 부분적으로 방영해야 할 영화 편수만 144편으로

지상파 방송사들과 다르다. 하지만 영화 채널들(예를 들면 CinéCinéma , CinéCin

Cinést ar , Cinét oile)은 Can a l +의 규정과 유사한 특별 규정의 혜택을 받는다. 그

이 채널들은 연간 4 16편의 영화를 방영할 수 있는데 각 영화는 2주일동안 8번 방영

될 수 있다. 하지만 금요일 18시에서 2 1시, 토요일 15시에서 23시 그리고 일요일

공휴일의 13시에서 18시 사이에는 어떤 영화도 방영(또는 재방영)될 수 없다. 예외

적으로 흑백 영화들만을 방영하는 채널들(CinéCinéfil과 Cinét oile과 같은)은 토요

15시에서 23시, 일요일과 공휴일의 14시에서 18시 사이에는 영화를 방영(또는 재

영)할 수 없다.



Ⅳ.프랑스의방송시장분석 17 1

<표 Ⅳ- 3 >영화 방영 제도와 관련된 의무 사항들 ( 19 9 8년 12월)

구 분 지상파 국영 방송 RF O와 해외 지역 방송 지상파 Ca n a l +

연간 장편영화

최대 방영편수

192편 방영
프라임 시간대 외
예술 영화 및 실험영화
52편 추가 방영가능

192편 방영
19시30분 이전 재방송
52회 추가 방영가능

정오와 자정 사이
365편 방영
자정와 정오 사이
120편 방영

프라임시간대

장편영화 최대

방영편수

20시 30분과 22시 30분
사이에는 104편 방영
(케이블은 144편)

19시 30분과 21시 30분
사이에는 144편 방송 -

극장 상영과 TV
방영 사이의

최소기간

극장상영 비자교부일로
부터 3년
채널이 공동제작자일
경우 2년

극장상영 비자교부일로
부터 3년
채널이 공동제작자일
경우 2년

프랑스 개봉관
개봉일로부터 1년

장편영화 방영

금지시간

수요일 저녁과 금요일
저녁(22시 30분 이후의
Ciné- club 작품제외)
토요일 종일
일요일 20시 30분 이전

금요일 저녁(2 1시30분
이후의 Ciné- club 작품
제외)
토요일 종일
일요일 19시 30분 이전

수요일 13시- 2 1시
금요일 18시- 2 1시
토요일 13시- 23시
일요일과 공휴일
13시- 18시

방송 전체에 대 한
그리고 프라임시간
대 방영에 있어서의
'프랑스적인 장편
영화와 유럽 장편
영화의최소방영

유럽 60%
E OF 40%

(20시 30분- 22시 30분)

유럽 60%
E OF 40%

(19시 30분- 21시 30분)

유럽 60 %
E OF 4 0%

( 18시- 2시)

출처 : CNC

또한 이 채널들은 Can a l +처럼 최소한 총 매출액의 20%를 유럽 영화 판권 구매

할애함으로써 — 20% 가운데 최소한 14%는 프랑스적인(EOF ) 작품의 판권 구입

사용해야 한다 — 유럽 영화 제작에 기여해야 할 의무가 있다. 이 최소 비율은 채널

총 가입자 수에 따라 증가하기도 하는데 총 가입자 수가 120만 명을 초과하면 유

럽 영화와 프랑스적인 영화에 사용되는 비용은 각각 총 매출액의 2 1%와 17%로 변

화된다.

1회 관람할 때마다 돈을 지불해야 하는 방송사들의 경우에는(Mult ivision

Kiosqu e) 재방영 회수의 제한 없이 해마다 500편의 영화를 방영할 수 있다. 그들

영화 방영 일람표와 영화 판권 구입에 있어서의 참여율은 CNC를 중심으로 구성되

는 위원회와의 의견을 거친 후 협정에서 결정된다. 이러한 의무 사항들은 채널에 가
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입한 세대 수, 제작 참여율과 프로그램 편성의 특성에 따라 조정될 수 있다. 참고로

1999년 케이블 TV의 의무사항 준수의 정도는 아래의 표들과 같다.

<표 Ⅳ- 4 > 199 9년 케이블 TV 시청각 작품 쿼타(방영 제작)

구 분
전체방영
시간

유럽적인 작품 E O F

의무비율(%) 방영비율(%) 의무비율(%) 방영비율(%)

CHASSE ET PECHE 6 ,6 74 56 7 1 3 5 4 5
C O M E D IE ! 5 , 58 2 50 7 7 30 6 8
D I SN E Y C H A N N E L 7 ,8 5 3 54 58 3 5 4 0
E N CYC L O P E D IA 6 ,8 0 5 56 7 1 3 5 3 5
E S CA LE S 6 , 3 32 56 74 3 5 3 5
F E S T IVA L 4 ,9 6 5 6 0 9 1 4 0 8 9
F O R U M P LAN E T E 4 ,8 30 50 9 5 3 7 8 8
F OX K ID S 5 ,0 1 1 50 52 4 0 4 6
F U N TV 6 , 564 54 7 7 4 0 52
H i s t oir e 3 , 39 3 6 0 94 4 0 6 1
LA CHAINE
HISTOIRE 6 , 13 7 50 6 2 30 3 1

M 6 M U S I C 8 , 1 17 50 70 4 0 4 0
MCM EUROMUSIQUE 6 ,9 52 6 0 6 3 4 0 4 0
M E ZZO 6 , 3 59 50 9 6 30 3 5
MUSIQUE
CLASSIQUE 7 ,6 39 56 9 7 3 5 39

M U ZZI K 7 , 74 0 6 0 76 4 0 4 6
O DY S S E E 5 , 16 8 54 76 3 5 4 4
P AR IS P R E M IE R E 4 , 39 3 6 0 8 5 4 0 6 3
P LA N E T E 6 ,4 2 2 6 0 76 4 0 4 0
SE A S O N S 4 , 16 1 50 8 0 30 6 1
T E LE T O ON 4 ,9 2 8 5 3 6 1 4 0 4 4
T E VA 6 , 50 9 5 5 5 5 4 0 4 0
TV 5 - 6 0 9 5 4 0 10 0
V OYA GE 4 , 19 5 6 0 79 4 0 4 3

구 분
전체방영
시간

유럽적인 작품 E O F

의무비율(%) 방영비율(%) 의무비율(%) 방영비율(%)

C IN E C L A S S I C S 1 ,2 6 3 6 0 8 9 4 0 8 9

C IN E T O ILE 72 7 56 6 1 3 5 4 9

R IR E 1 , 56 6 56 76 3 5 6 5

XX L 1 , 3 13 56 79 3 5 76
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구 분
전체방영
시간

유럽적인 작품 E O F

의무비율(%) 방영비율(%) 의무비율(%) 방영비율(%)

A B M O T E U R S 3 , 78 2 56 7 1 3 5 3 3

AN IM A U X 6 ,8 58 56 6 7 3 5 32

CA N A L J 4 ,9 0 7 6 0 5 1 4 0 4 0

R F M LA T E LE 2 ,8 13 6 0 7 5 4 0 38

구 분
전체방영
시간

유럽적인 작품 E O F

의무비율(%) 방영비율(%) 의무비율(%) 방영비율(%)

CINE CINEMAS 1- 2- 3 1 , 79 6 6 0 6 1 4 0 38

C IN E S T AR 1 1 ,6 5 5 56 4 4 3 5 4 4

C IN E S T AR 2 1 , 50 7 56 4 0 3 5 39

구 분
전체방영
시간

유럽적인 작품 E O F

의무비율(%) 방영비율(%) 의무비율(%) 방영비율(%)

M U L T IV IS IO N 8 , 30 3 6 0 5 1 4 0 4 0

구 분
전체방영
시간

유럽적인 작품 E O F

의무비율(%) 방영비율(%) 의무비율(%) 방영비율(%)

A B 1 5 ,2 39 6 0 24 4 0 17

CA N A L J IM MY 6 ,0 2 1 6 0 56 4 0 2 9

M A N GA S 6 , 56 1 56 3 3 3 5 3 1

SE R IE C L U B 7 ,4 4 3 6 0 59 4 0 39

13E M E R U E 6 , 3 50 54 18 3 5 13

구 분
전체방영
시간

유럽적인 작품 E O F

의무비율(%) 방영비율(%) 의무비율(%) 방영비율(%)

A C T IO N 1 , 12 8 56 18 3 5 1 1

C IN E P A L A C E 1 ,2 8 2 56 5 1 3 5 32

P O LA R 1 ,4 38 56 16 3 5 10

R O M AN C E 1 ,4 38 56 3 5 3 5 2 6
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구 분
전체방영
시간

유럽적인 작품 E O F

의무비율(%) 방영비율(%) 의무비율(%) 방영비율(%)

K IO S Q U E 2 2 ,0 14 6 0 4 6 4 0 2 8

출처 : CSA

(3) 제작쿼터

① 방송물

1990년 1월 17일자 시행령 90- 67호 (이것은 1992년 3월 27일과 1995년 11월

자로 개정)의 조항 9와 9- 1은 제작에 관한 방송사들의 의무 사항들을 정하고 있다

이에 따라 지상파 방송사들은 전년도 총매출액의 최소한 15%를 프랑스적인(E OF

방송물 구매에 할애해야 하며 저녁 프라임 시간대에 — 20시와 2 1시 사이에 방영이

시작돼야 한다 — 프랑스적인 작품이나 유럽 작품을 연간 최소한 120시간 방영해야

한다. 예외적으로 방송사들은 15%를 상회하는 비율을 정하기 위해 프랑스 방송 위

원회와 협정을 맺을 수도 있고(민영 방송사의 경우) 그들의 계약 규정서에 변경을

요구할 수도 있다(공영 방송사의 경우) . 그 대신 프랑스 방송위원회(CSA)나 정부는

공영 방송사들을 위해 프랑스적인 작품이나 유럽 작품의 연간 방영 시간을 120시간

미만으로 정할 수 있다.

F r an ce2와 Fr an ce3의 계약 규정서는 1990년 1월 17일자 시행령의 새로운 규정

맞춰 1998년 5월 8일자 시행령에 의해 개정되었다. 이에 따르면 Fr an ce2와 F r an

는 전년도 총 매출액의 최소한 17%를 프랑스적인 방송물 구매에 할애해야 한다.

그 대신 Fr an ce2와 F r an ce3는 이미 지상파 방송사들에서 첫 방송의 대상이 되었

유럽 작품이나 프랑스적인 작품들을 연간 24시간 한도 내에서 편성함으로써 120시

간 의무 방영 규정의 일부를 이런 방식으로 충족시킬 수 있다.

참고로 프랑스 방송사들의 주요 프로그램 제작에 소요되는 제작비는 아래와 같다.
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<표 Ⅳ- 5>주요프로그램 제작비

프로그램명
분당제작비

(프랑 )
전체 제작비
(백만프랑 )

시청자당
제작비 (프랑 ) 시청자수

M a igr e t 1 12 ,0 0 0 10 1 .4 4 6 .9

N a v a r r o 8 8 ,8 8 8 8 0 .8 6 9 .34

F oot b a l l 4 1 ,6 6 6 5 3 .3 3 1 . 5

F or m u le 3 3 ,3 3 3 4 0 .5 7 6 .9

S t a r s 9 0 38 ,8 8 8 3 . 5 0 .4 6 7 .6

S a cr e e S oir e e 3 3 ,3 3 3 3 0 .4 1 7 .2

L e s M a r ch e s d e l a
gloir e 2 7 ,7 7 7 2 . 5 0 . 3 8 . 15

U sh u a n ia 18 ,3 3 3 1 . 1 0 .3 1 3 .4

T h a l a s s a 13 ,3 3 3 0 .8 5 0 .2 3 .8

E n v oy e s p e ci a l 9 ,4 4 4 0 .8 5 0 . 17 4 . 7

B a s l e s m a s q u e s 13 ,3 3 3 0 .8 0 .3 1 2 .5 3

24 H e u r e s 10 ,50 0 0 .6 3 7 .6 6 0 .8 2 2

E x- l ib r i s 5 ,0 0 0 0 .4 5 0 .34 1 .2 9

7 su r 7 6 ,6 6 6 0 .4 0 .0 7 5 .4

B ou il l on d e
cu l t u r e 3 ,8 8 8 0 .3 5 0 .3 5 0 .9 94

L ' H eu r e d e v e r i t e 4 ,0 0 0 0 .24 0 . 13 1 . 7

L e s Gu ig n ol s d e
l ' in fo 32 ,0 0 0 0 . 16 0 . 1 1 .59

L e j u s t e P r ix 4 ,6 6 6 0 . 14 0 .0 2 5 .9 6

L e B eb et e S h ow 2 0 ,0 0 0 0 . 1 0 .0 1 6 .6 1

Q u e s t i on s p ou r u n
ch a m p i on 3 , 3 3 3 0 . 1 0 .2 0 .4 9 7

출처 : Quid 2001

TF 1과 M6의 협정에는 ( 1996년 7월 31일 서명됨)은 다음과 같은 사항들이 상정

있다.

- TF 1의 경우 : 위의 시행령의 적용
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- M6의 경우 : M6는 전년도 총 매출액의 최소한 20%를 유럽 방송물 주문에 할

애하기로 약속하였다(20% 중 적어도 15%는 프랑스적인 영화에 관련된다) .

이러한 약속은 프랑스 방송 위원회에서 정한 유효 시청 시간대의 결정과 관련

있다.

- Canal+의 경우 : 1995년 6월 1일 CSA와 맺은 협정에 따라서 Can al +는 4년

유예 기간이 지나면 총매출액의 4 .5%를 픽션, 다큐멘터리, 만화 영화 제작에 할

애해야 한다.

1990년 1월 17일자 시행령의 조항10에 따라 방송사들은 전년도 총 매출액의 최소

한 10%를 독립 제작에 할애해야 한다. 또한 F r an ce2와 F r an ce3의 계약 규정서

1998년 5월 8일자 변경 사항에 따라 F r an ce2와 F r an ce3도 전년도 총매출액의 최

한 11.5% 상당의 예산을 독립 제작사들과 체결한 유럽 방송물이나 프랑스적인 방

송물 구매에 할애해야 한다.

상기 시행령의 조항 10- 1은 민영 방송사들과 프랑스 방송 위원회(CSA) 사이에

체결된 협정에 이러한 주제에 관한 합의를 상정하고 있다. M6 또한 총 방송물 주문

량의 최소한 70%를 독립 제작사에 맡기기로 약정했다.

2000년 TF 1은 프랑스 오리지널 작품의 제작 주문에 12억 1천만 프랑을 투자하였

으며 이 중에서 9억 4천 백 5십만 프랑은 독립제작사에게 할당되었다.

② 영 화

방송사들은 매년 전년도 총매출액의 최소한 3%를 유럽 영화 제작에 할애해야 하

는데, 이 중 적어도 2 .5%는 프랑스적인(EOF ) 작품 제작에 할애돼야 한다. 1995

5월 9일자 시행령의 조항 10과 11에 따라 Can al +는 부가가치세를 제외한 연간

수입의 25% (20%의 청부 계약 공제와 함께)를 영화 판권 구입에 할애해야 한다

TF 1은 2000년도에 영화 제작과 21개 작품의 방영권 사전 구입에 2억 3천 9백 9십

만 프랑을 사용하였다. 1999년 케이블 TV들이 방영한 영화작품의 비율은 아래 표들

과 같다.
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<표 Ⅳ- 6 > 19 9 9년 케이블 TV 영화작품 쿼터

구 분
유럽적인 작품 6 0 % E O F 4 0 %

방영비율 ( % ) 방영비율 ( % )

F E S T IVA L 9 6 9 7

H i s t oir e 78 6 7

LA C H A IN E H IS T O IR E 9 0 4 1

M E ZZO 7 5 5 3

M U ZZI K 6 3 50

SE A S O N S 10 0 10 0

T E LE T O ON 84 54

TV 5 9 5 10 0

구 분
유럽적인 작품 6 0 % E O F 4 0 %

방영비율 ( % ) 방영비율 ( % )

P O L AR 7 7 4 0

XXL 8 7 78

구 분
유럽적인 작품 6 0 % E O F 4 0 %

방영비율 ( % ) 방영비율 ( % )

C OM E D IE ! 5 5 4 6

P A R I S P R E M IE R E 5 3 4 0

구 분
유럽적인 작품 6 0 % E O F 4 0 %

방영비율 ( % ) 방영비율 ( % )

C IN E P A L A C E 8 3 2 1

C IN E S T AR 1 5 1 4 0

C IN E T O ILE 4 8 4 0

R IR E 6 6 39

R O M AN C E L 70 3 3
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구 분
유럽적인 작품 6 0 % E O F 4 0 %

방영비율 ( % ) 방영비율 ( % )

A B 1 2 6 2 6

CA N A L J 4 0

CA N A L J IM MY 4 6 38

D I SN E Y C H A N N E L 4 3 24

M C M E U R O M U S IQ U E 2 9 1 1

T E VA 3 1 2 6

13E M E R U E 38 15

구 분
유럽적인 작품 6 0 % E O F 4 0 %

방영비율 ( % ) 방영비율 ( % )

A C T IO N 2 0 10

C IN E C IN E M A S 1- 2- 3 4 4 2 9

C IN E C L A S S I C S 5 5 36

C IN E S T AR 2 4 6 36

구 분
유럽적인 작품 6 0 % E O F 4 0 %

방영비율 ( % ) 방영비율 ( % )

KI O S Q U E 2 8 19

M U L T IV IS IO N 2 2 14

출처 : CSA

③ 합작 영화의 TV 프로 편성

프랑스에서 제작되는 영화의 절반 이상이 지상파 방송사들의 프로그램 편성에서

무시된다. 1998년 말 현재 1983년에서 1995년 사이에 승인된 영화 가운데 총 90

의 영화가(전체의 49%) TF 1, F r an ce2 , Fr an ce3, Ar t e나 M6에서 방영되지 않

이 비율은 Ar t e를 제외하면 56%가 된다. Can a l +에서 방영된 프랑스 영화들을 고

에 넣는다 해도 전체 프랑스 제작물의 21%가 공중파 방송사를 통해서도, 지상파 유

료 방송사를 통해서도 방영되지 않았다. 보다 포괄적으로 말해서 제작된 프랑스 영

화의 5분의 1이 그 어떤 TV 방송사를 통해서도 방영되지 않았으며 3분의 1은
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Can al +에서만 방영되었다( 1983년에서 1995년 사이에 승인된 1,847편의 영화 가

운데 46%는 Can al +와 지상파 방송사에서 방영되었고 28%는 Can al +에서만,

5%는 지상파 방송사에서만 방영되었으며 21%는 그 어떤 방송사에서도 방영되지

않았다) .

방송사들이 투자한 영화들 가운데 대부분은 합작한 방송사에서 방영된다. 그래서

1990년 이후 제작됐고 1996년 1월 1일 이전에 극장 개봉한 합작 영화들 중에서

편만이 1998년 12월 31일까지 방영되지 않았다. 이 21편 가운데 TF 1이 합작한 영

는 단 1편 뿐으로 TF 1은 자신이 제작한 영화들을 가장 신속하게 방영하는 방송사이

다. 이처럼 TF 1이 합작한 영화들은 거의 대부분 상영할 수 있는 이유는 저녁 프라

임 시간대에 방영 가능한 코미디물을 주로 제작하는 TF 1의 방송 전략 결과에서 기

인한다.

<표 Ⅳ- 7 > 19 9 0년에서 19 9 8년까지 저녁 프라임 시간대에 방영된 합작 영화 비율

방송사

비율
T F 1 F r a n ce 2 F r a n ce 3 M 6 Ar t e

비 율 7 7 .6 4 5 . 3 3 5 .3 5 1 .2 32 . 5

출처 : CNC

지상파 방송사들이 프랑스 영화 제작에 지대한 관심을 표명하는 이유 중 하나는

최신 영화를 자신의 방송사에서만 독자적으로 방영할 수 있다는 사실 때문이다. 어

떤 방송사에서 내보낸 프랑스 영화들 가운데 타 방송사에서는 시청할 수 없는 영화

들은 모두 해당 방송사에서 합작한 영화들이다. 이같이 최신 영화들의 독자적인 방

영은 해당 방송국의 평균 시청률을 높이는 데 기여할 수 있다

3 ) 영상산업 지원정책

프랑스는 기본적으로 영화/영상 시장에서 거둔 재원을 재분배하는 방식으로 영화

산업을 체계적으로 지원하며, 지원의 주체는 국립영화센터 CNC(Cent r e Nat ion al

la Cin emat ogr aph ie)이다. CNC는 1999년 지원금고 수익 24억8 ,500만 프랑과



18 0

신성에서 할당한 국가 예산 약 1억6 ,000만 프랑을 추가하여 도합 26억4 ,000만 프랑

운영하였다. 참고로 2000년 10월에 CNC가 발표한 2001년도의 예산안은 다음과

같다(<표 Ⅳ- 8>, <표 Ⅳ- 9>) .

<표 Ⅳ- 8 > 20 0 1년도 CNC 예산안

항목 내용 금액 (프랑 ) 비고

T S A 극장표 수익의 약 1 1% 6억3 ,4 0 0만 1억7 ,6 0 0만 관객동원
예상 근거

방송사
부과세 매출액의 약 5 . 5 % 2 1억5 ,0 0 0만

영화업에 36 % ,
방송영상업에 64 %
비율분배

비디오업자
부과세

출시업자, 외국 비디오 수입
업자들의 매출총액의 2% 8 ,0 0 0만 영화업에 8 5 % ,

방송영상업에 15 %

기타 수익 미상 포르노 관련 세금 ,
사전대출 상환금

합 계 2 8억6 ,4 0 0만

출처 : CNC

<표 Ⅳ- 9 >프랑스 문화통신성의 20 0 1년도 영화 관련 보조금 예산안

항 목 내 용 금액 (프랑 ) 비 고

국가예산 배당

(문화통신성)

C N C 집행 1억7 ,4 0 0만 - 3 .6 %

지방행정부 문화국 (영화관련 ) 4 , 5 7 5만 + 18 %

합계 2억1 , 7 70만 0 . 3 %

출처 : CNC

이상 약 30억8 ,000만 프랑의 재원을 수단으로 제작, 배급, 극장업 등에 대한 자

지원, 전 산업에 걸친 선별 지원, 그리고 기술 산업 지원을 하고 방송 프로그램 자동

지원, 비디오 산업 지원 등의 다양한 지원 활동을 벌일 것이라고 한다. 그밖에 교육

직업 훈련, 영화제, 대중 홍보 사업, 해외 수출 사업, 기타 관계 단체 지원 등의 사업

도 동시에 진행한다.

이렇게 광범위한 지원 정책은 프랑스의 독특한 역사 흐름 속에서, 특히 문화부 장관
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을 지낸 앙드레 말로(An dré Mar lr eaux)에서 자끄 랑(J acqu es Lang)에 이르기까지

이어온적극적인문화예술정책의연속선상에서만들어진것이라고하겠다.

( 1) 제작업

제작업자는 제작 승인증을 받은 작품의 극장 흥행 수익, 방송, 그리고 비디오 출

시 ( 1993년부터) 수익의 일정 부분을 다시 차기 작품 제작에 자동적으로 재투자할

수 있다.

제작 승인증을 받은 영화가 발생시키는 기금 수익은 다음과 같은 방식(<표 17>)

으로 계산되어 수혜 제작사 명의의 CNC 계좌에 기재되며 영화 제작의 재생산 구조

를 만드는 기본이 된다. 단, 기금 수익 발생 영화의 제작 과정에서 청산되지 않은 빚

이 있을 경우 이를 먼저 해결하는데 쓰여야 한다는 우선 채무 변제규정을 존중해야

한다. 즉, 자동지원 신청을 낸 시점에서 앞에 제작, 기금 수익을 발생시킨 영화 제작

과정에서 청산되지 않은 부채 (촬영 시작 후 18개월 이내에 접수된 부채금액 신고)

가 없는지 확인한 후에 다음 제작할 작품에 재투자 할 수 있는 사용 가능 지원금액

이 산출된다. 이것은 영화 개봉일로부터 5년간 유효하며 제작사가 여럿일 경우 상호

지분을 표기한 계약서에 의거하여 각 회사 당 지원금 비율을 조정한다. 원 계약서

및 이후 수정 합의서 등은 CNC의 병렬 기구인 영화 및 시청각 영상물 공중등기소

(Regist r e Pu blic de la Cinémat ogr a phie et de l ' au diovisu el : RP CA) 에 등

만 그 효력을 갖는다.

<표 Ⅳ- 10 >프랑스 자동 지원금 계산법

극장 관객수 x 입장료x T S A (약 1 1% ) x 130 % 개봉후 5년간

방송사
{(2M F 이하 구매액12 % ) + (2M F 초과

구매액x 5 % ) } x 6 0 % 개봉후 8년간

비디오업자 판매 및 대여 수입 과세x 10 0 % 개봉후 6년간

출처 : CNC 자료에서 재구성

(2) 방송 프로그램 관련 지원

방송 프로그램 제작 지원금액은 방송 프로그램 산업에 관한 국가 재정 지원금고
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(Compt e de sou t ien fin an cier de l Et a t à l In du st r ie des pr ogr ammes au

COSIP )와 정부 예산의 지원을 합쳐서 마련되며, 1999년에 소요된 기금은 10억

200만 프랑에 달한다. 이중 7억900만 프랑이 자동 지원 형식으로, 1억400만 프랑

이 선별 지원 형식으로, 그리고 1억4 ,400만 프랑이 방영권 사전 구매 지원의 형식

으로 분배되었다. 선별 지원은 픽션, 창작 다큐멘터리, 애니메이션, 그리고 문화적

가치가 높거나 공연 예술의 실황을 다루는 프로그램에 지급되고 특히 자동 지원 계

좌를 갖고 있지 못한 독립 방송 프로그램 제작사를 지원한다. 프랑스의 특수한 제작

시스템의 영향으로 영화 감독이 방송용 픽션을 제작하는 것도 드문 일은 아니며, 특

히 아르떼(ARTE )와 같이 수준 높은 프로그램을 기획하고 수주하는데 노력을 경주

하는 방송사에서는 방송용과 극장 배급용을 함께 아우르는 색다른 기획을 하기도

한다.

그밖에 국제 방송 기금(Le F on ds Au diovisu el In t er n a t ion a l : FAVI)을 통하

국 문화를 프랑스 혹은 외국 방송사를 통해 방영, 소개하는 다큐멘터리 제작을 지원

하는데 이는 정부 각 부처의 영상 사업을 연계, 뒷받침하기 위한 것이다. 1986년 창

설된 이래 250여 편이 제작되었고 1999년에는 42개 프로젝트의 실현을 위해 203

프랑이 지원되었다.

또한 영화를 보는 눈(Regar d sur le cinéma ) 사업을 통해 영화, 텔레비전, 멀

미디어 분야를 주제로 한 창작 다큐멘터리(장, 단편 불문) 제작을 지원한다. 1년에

번 열리는 심의회에서 기획안을 심사하거나 이미 완성된, 같은 주제를 다룬 작품의

구매를 결정한다. 이는 교육적 용도로 사용되며 1999년에는 8개의 프로젝트를 위해

40만 프랑이 지출되었다.

(3) 기술 산업, 멀티미디어, 비디오 산업 관련 지원

영상과 사운드의 기술적 진보에 발맞추고 새로운 매체와 그에 따른 표현법을 익

히는 창작 노력을 지원한다. 대표적인 지원 정책으로는 방송과 멀티미디어 산업의

연구와 개선을 위한 프로그램(P r ogr amme pou r la r ech er ch e et l ' inn ova t ion

l ' au diovisu el et le mu lt imédia : P RIAMM)이 있다. 이 제도는 재정경제산업부

가수석 비서실과 CNC가 공동으로 주창, 집행하는 프로그램으로서 공공 연구-실험소

와 영화, 시청각, 멀티미디어 창작 분야 기업간의 협업과 전이를 꾀하고, 기업들로
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하여금 연구 개발의 노력을 강화하고 추진하도록 장려하며, 디지털 경제의 발전 선

상에서 프랑스 내의 창작 및 출간 관련 직업의 발전을 지원할 목적으로 제정된 것

이다. 이 프로그램으로 인하여 이미 56개의 연구 프로젝트가 9 ,000만 프랑의 공금

을 지원 받으며 진행되었고 이중 24개 프로젝트가 민간 기업과 연구소간의 협업 관

계를 통해 이루어졌다.

그 밖에도 인터넷의 발달, 디지털 하드웨어의 다양화로 인한 비디오, DVD 시장의

변동 등 영상물 감상의 사회적 조건이 변화함에 따라 이 분야에 대한 창작 및 출시

지원도 꾸준히 늘어나고 새로운 제도적 장치를 마련하고 있는 중이다.

4 ) 디지털 방송정책

프랑스는 2000년 8월 개정된 방송법에 디지털 지상파 방송의 구체적인 시행 일정

과 절차, 전파자원의 분배, 방송사들의 채널 소유 한도 등을 명시하고 있다. 동시방

송 시행에 대한 규정을 두어 아날로그 방송에서 디지털 지상파 방송으로의 이행과

정에서 소외되는 이들을 최소화하고자 하였고, 새로운 방송환경에서도 방송의 공익

성을 강조하여 주파수 할당에서도 공영방송에 우선권을 주고 있으며, 지상파 방송사

들이 5개 이상의 디지털 지상파 방송 채널을 소유하지 못하도록 하여 방송의 다원

주의를 보장하고자 하고 있다. 상기 법에 의하면 프랑스는 2002년 이후에야 본격적

인 디지털 지상파 방송을 실시하도록 되어 있다.

프랑스 정부는 지상파방송의 디지털화를 성공으로 이끌기 위하여 다음과 같은 세

가지 중요한 변수를 지적하고 있다.

첫째, 케이블TV, 위성방송과결합된디지털송출이전국토를커버하는비율의정도

둘째, 시청자들이 각 가정에 설치하는 디지털 방송 수신기의 수준

셋째, 디지털 방송이 제공하는 프로그램의 매력과 질의 수준

( 1) 디지털방송을 위한 기존의 전파자원의 재분배

가. 전파자원의 할당

새 방송법에서는 전국 방송을 행하는 지상파 방송사는 현재 아날로그로 방송되는
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프로그램을 디지털 주파수에서 우선적으로 방송 해야하는 디지털-아날로그 동시 방

송(simu lca st )을 시행해야 한다고 규정하고 있다. 또한 디지털 지상파 방송을 위

주파수 할당에 있어 공영방송사에게 우선권을 주고 있다.

나. 디지털 지상파 반독점 규정

또한 디지털 지상파 방송의 효율적인 준비를 위하여 기존의 지상파 주파수 분배

에 관한 조항들이 신설되었다. 특히 반독점 장치를 두어서 전국 방송을 하는 지상파

방송사는 5개 채널 이상은 허가를 받을 수 없도록 하고 있다. 그럼에도 불구하고 아

날로그 방식으로 지상파를 사용하여 전송하는 전국 텔레비전 서비스에 관련된 하

나의 허가를 취득한 동일한 개인이나 법인은 경우에 따라서는 서비스들이 각각 다

른 회사의 편성으로 이루어지는 조건이라면 그 자신 운영하에 디지털 방식으로 지

상파를 사용하여 전송하는 전국 텔레비전 서비스에 관련된 서로 다른 허가를 5개

까지 취득할 수 있다. 이 개인이나 법인이 30조- 1의 3번째 항으로 허가를 취득했을

경우 디지털 방식으로 지상파를 사용하여 전송하는 전국 텔레비전 서비스에 관련

된 서로 다른 허가의 수는 4개로 줄어든다. 또한, 같은 조항에 디지털 방식으로 지

상파를 사용하여 전송하는 전국이 아닌 텔레비전 서비스에 관련된 서로 다른 허가

를 하나 혹은 복수로 취득한 개인이나 법인은 서비스 전송지역이 인구 6백만 이상

지역에 허가를 필요로 하는 동종의 서비스를 하려는 경우 허가를 취득할 수 없다.

로 규정하고 있다

(2) 디지털지상파 전국방송 및 지역방송의 다원주의 보장 규정

디지털 방식의 전국 규모의 방송에 있어서 다원주의가 침해당하지 않기 위해서

다음 사항에 2 가지 이상 해당되는 경우에는 방송 사업 허가를 내주지 않을 수 있

도록 하고 있다.

- 인구 400만인 지역에서 시청할 수 있는 디지털 방식으로 지상파를 사용하여 전

송하는 텔레비전 서비스에 관련된 허가를 하나 혹은 복수로 취득한 경우

- 인구 300만인 지역을 가청 지역으로 하는 라디오 방송 서비스에 관련된 허가를

하나 혹은 복수로 취득한 경우
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- 인구 600만인지역에서시청할수있는방송유통(방송채널사용사업자 dist ribut eur )

비스에 관련된 허가를 하나 혹은 복수로 취득한 경우

- 허가를 신청한 일자 이전의 12개월을 기준으로 전국 규모에서 전체 발행 부수

의 20%이상을 점유하는 정치보도와 종합일간지를 하나 혹은 복수를 발행하거

나 관리하는 자

이는 디지털 지상파의 다채널화에 따른 기존사업자 혹은 신규사업자의 전파 자원

의 독과점을 방지함으로써 방송의 다원주의를 확보하기 위함이다. 또한 새 방송법은

디지털 방송시대에서 특히 지역방송 발전의 중요성을 강조하며 지역의 특성을 충분

히 살릴 수 있는 방송을 보장하기 위한 장치들을 규정해 놓고 있다.

(3) 디지털화 일정

F r an ce Televi sion은 법에 명시된 것과 같이 디지털 방송을 주파수를 우선적으

할당받을 수 있도록 2001년 중반까지 디지털지상파 방송 계획서를 작성하여 제출하

였다. CSA는 2000년 9월 30일까지 전문가 회의를 구성하여 주파수 계획에 대하여

협의하고 2000년 10월 31일 이전까지 그 결과를 공표하여야 한다. 또한 CSA는 법

공표된 이 후로부터 1년 이내에, 즉 2001년 8월 1일 이전까지 전국 및 지역 방송서

비스를 할 수 있는 사용 가능한 주파수 목록을 결정하고 공표해야 해야 한다. 이러

한 일정에 따라 CSA는 200 1년 2/ 4 분기 중에 디지털지상파 채널을 위한 허가신청

을 받는다. 결국 프랑스의 지상파디지털방송에 대한 큰 그림을 2002년 초에 마련하

게 되고 정부는 2003년 8월 1일 까지 그때까지의 결과를 의회에 제출한다. 그리고

정부는 그 보고서를 통해서 아날로그지상파방송의 중단 시기를 제안하게 되어있다.

이러한 일정 계획에 따라 프랑스 방송위원회(CSA)는 200 1년 7월 24일 지상파

지털텔레비전 사업 후보자 모집을 공고했다. CSA는 2002년 3월말까지 서류 심사를

마치고 곧이어 최종 허가를 발표할 방침이다. 최종 허가는 신규 방송이 2002년 12월

25일, 예정된 바와 같이 첫 방송을 실시할 수 있도록 그 전에 전달될 것이다. 2002년

말 선보일 지상파 디지털텔레비전 채널은 모두 33개로, 이 중 절반은 무료 채널이고

나머지 절반은 유료 채널로 구성된다.

(4 ) 디지털화에 따른 새로운 네트워크의 가능성
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가. 지역방송 네트워크의 활성화

프랑스의 경우 지역방송의 확충은 방송의 디지털화에 따른 가장 큰 관심사이다.

프랑스의 경우 아직까지 방송 네트워크는 수도를 중심으로 집중화되어 있다. 방송

뿐 만 아니라 다른 매체 역시 상황은 마찬가지며 시민들 역시 여러 매체들과 같이

지역의 특성과 경험을 살릴 수 있는 네트워크의 확충을 원하고 있지만 아날로그 주

파수의 부족으로 제대로 지역방송을 운영하고 있지 못한 현실이다. 따라서 경제적인

여건이 어려움에도 불구하고 지역 별로 현재 남아있는 이용 가능한 아날로그 주파

수에 대한 요구는 훨씬 강해지고 있으며, 이 주파수의 디지털화는 이들 지역 방송의

활성화에 유용한 도구가 될 수 있을 것이다. 물론 이를 위해서는 단지 디지털화에

따른 주파수의 가용성의 확충뿐만 아니라 지역방송의 광고 수주에 대한 법적 조치

와 전국 지상파 네트워크에 대항할 수 있도록 지역방송의 운영을 국내 전체의 방송

구도 속에서 고려하는 것이 필요할 것이다. 현재 프랑스의 지역방송의 연간 평균 광

고수익은 인구 백만명을 기준으로 천만에서 천오백만 프랑(약 20억원에서 30억언

정도)에 불과한 실정이다.

나. 시청자 생활 리듬에의 적응

지상파 디지털 방송은 다채널 방송을 통해서 시청자들의 일상생활 리듬에 맞추어

방송을 할 수 있을 것이다. 현재 거대 지상파 방송사들은 이론적으로 국민의 평균적

생활양식(직장생활, 주말, 여가 활동 등)에 기초한 편성시간으로 시청자를 끌어들이

는 원칙들을 세워 운영하고 있다. 예를 들어 방송 프로그램 편성은 저녁 이전 시간

(억세스 타임) , 첫 번째 저녁시간(프라임타임) , 두 번째 저녁시간(나이트타임) 등으

구성되고 있다. 이 중에서 억세스타임대와 프라임타임대는 시청률 확보에 핵심적인

시간대이기 때문에 방송사들간에 치열한 경쟁이 일어나는 시간대이다. 나이트타임대

는 심야시간대이긴 하지만(심야시간대는 근년에 들어서 점차 활성화되고 있다) 점점

그 시간이 앞으로 당겨지고 있다.

시청자들은 특히 공영지상파 방송의 변하지 않는 시간대에 대하여 많은 불만을

토로하고 있는데, 사실 시간대의 변화 추이를 생각하면, 억세스 타임대와 프라임 타

임대를 좀 더 앞 당겨서 편성하는 방안을 고려해야 할 것 같다. 그러나 거대 지상파



Ⅳ.프랑스의방송시장분석 18 7

의 경우 단독으로 편성시간대를 조정한다는 것은 자칫 시청률과 광고수익의 감소와

같은 상당한 위험을 감수해야만 하는 어려움이 있다. 하지만 한 방송사가 여러 채널

을 운영할 경우 같은 프로그램으로 여러 대안적인 편성이 가능하여 시간대별로 지

속적으로 시청자를 확보할 수 있게 될 것이다. 또한 디지털화에 따른 편성의 유연성

확보는 광고확보에도 유리하게 작용할 것이다. 다시 말해서 각 채널마다 프로그램

시간대의 차이는 동일 프로그램에 붙는 광고가 채널마다 시간 차이로 방영이 됨으

로 해서 광고가 흘러가면서 효과를 낼 수 있도록 해준다. 사실 디지털 방송에서 이

러한 광고의 효과는 방송사의 수익 창출로 이어지는 중요한 요소가 될 수 있다.

(5) 재원 : 정부지원

프랑스 정부는(리오넬 조스팽 총리) 디지털 지상파 3개 채널에 대해 10억 프랑을

지원하기로 함. 프랑스텔레비전은 보도 전문, 지역 프로그램 그리고 재방송을 위한

채널을 받았다. 이 경우 정부가 반집중 49% 한도를 포기한 것은 아니고 재조정하는

것이다.

2 . 산업구조

1) 시장현황

프랑스 텔레비전 산업은 현재 변화의 시기를 겪고 있다. Fr an ce 2 , Fr an ce 3와

Cin quieme , RF O의 공영방송사들이 Fr an ce Television이라는 지주회사하에 놓

되었고, 디지털의 도래와 함께 유료 텔레비전 분야에서 지배적이고 안정적인 입지를

구축하고 있던 카날 플뤼스(Can al + )는 디지털 DTH의 플랫폼인 TP S의 지속적으

위협에 직면하면서 심각한 경쟁 상황을 맞고 있다.

지난 10년간 프랑스에서 텔레비전은 대부분 주요 산업 그룹들에 의해 지배되는

산업으로 바뀌었다. 예를 들면 TF 1은 부이그(B ouygu es) 그룹이, 카날 플뤼

(Can a l + )는 비방디(Viven di ) 그룹이, M6는 수에즈-리요네즈(Su ez- Lyonn aise

이 각각 지배하게 되었다. 최근에 미디어 그룹들은 독점을 하기 시작하고 있다. 파테
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(P at h e )와 비방디(Viven di) 그룹의 합병은 이런 경향을 확실히 보여 준다.

( 1) 전통적인 채널과 아날로그 방송

출처 : IDAT E

[그림 Ⅳ- 1] 시청률 분포

지상파 방송은 4개의 공공채널과 3개의 민영 채널이 중심이다. 공공방송으로는 일

반적인 내용을 다루는 Fr an ce 2 , Fr an ce 3, 프랑스어-독일어 문화 채널인 Ar t e ,

채널인 La Cin qu ieme이 있다. 민영방송은 일반 시청자를 상대로 하는 TF 1, 젋은

청자층을 주 타겟으로 하는 M6 , 스포츠와 영화에 치중하고 있는 유료 채널인

Can alP lu s가 있다.

프랑스 지상파 텔레비전은 오랫동안 세 개의 방송국에 의해 독차지되어 왔지만,

시장이 과거처럼 투명한 것은 아니다. 상업방송인 TF 1이 지금까지 시장 수위를 차

지하고 있고 공영방송인 Fr an ce 2와 Fr an ce3가 그 뒤를 잇고 있다. 하지만 공영방

사들은 광고시간에 대한 제한 조치를 받고 있으며 특히 Fr an ce 2는 급격한 시청자

점유율 하락 이후 민영화 요구에 직면하였었다. 프랑스 정부는 이미 F r an ce 2와

Fr an ce 3에 대한 광고 시간 제한을 12분에서 8분으로 축소시켰으며 이는 TF 1을

대의 수혜자로 만들었다. 그러나, 2000년도 경영실적에서 드러난 바에 의하면 우려에
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도 불구하고 전체 경영 실적은 긍정적인 것으로 드러났다.

<표 Ⅳ- 1 1>프랑스 주요방송사 자본규모( 19 9 7 )

(단위 : 백만프랑)

순위 방송사 자본금

1 C a n a l + 13 ,59 0

2 T F 1 10 ,3 10

3 F r a n ce 3 5 ,50 7

4 F 2r a n ce 2 5 ,39 2

5 M 6 3 ,0 0 1

6 E u r op e 1 2 ,9 1 1

7 R a d io F r a n ce 2 ,3 78

8 C a n a l S a t e l l i t e 1 ,2 34

9 N R J 1 ,2 30

10 R F O 1 ,2 2 5

출처 : IDATE

<표 Ⅳ- 12>에서 보이듯 2000년에도 순위변동은 없었으며 TF 1의 독주는 계속되

었다. TF 1의 선두고수는 당연한 결과인데 왜냐하면 2000년도의 가장 높은 시청률 상위

100개프로그램중에서 TF 1의프로그램이무려 91개를차지하고있었기때문이다.

<표 Ⅳ- 12 >지상파 방송사별 평균시청률 (20 0 0년)
(단위 : %)

구 분 T F 1 F r a n ce 2 F r a n ce 3 M 6

시청률 3 3 .4 2 2 . 1 16 .8 12 . 7

출처 : IDATE
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<표 Ⅳ- 13 >시청료 수입증가추세
(단위 : 백만파운드)

구 분 19 9 5 19 9 6 19 9 7 19 9 8 19 9 9

총수입 18 54 . 5 1 19 3 5 .30 18 5 7 .3 3 19 19 .2 2 2 0 1 1 .0 0

출처 : IDATE

<표 Ⅳ- 14 >광고 수입증가추세
(단위 : 백만파운드)

구 분 19 9 5 19 9 6 19 9 7 19 9 8 19 9 9

총수입 2 54 8 .4 1 2 6 59 .8 3 2 79 2 .8 3 2 9 7 1 . 5 7 32 39 .0 0

출처 : IDATE

<표 Ⅳ- 15 >방송시장의 수입구조
(단위 : 백만 달러)

구 분
19 9 7 19 9 8 19 9 9

총 액 백분율 (% ) 총 액 백분율 (% ) 총 액 백분율 (% )

광 고 3 , 136 .9 5 4 1 . 14 3 , 30 3 .94 4 0 . 3 7 3 ,4 4 9 .0 5 39 . 18

시청료 2 ,4 0 2 .0 1 3 1 . 50 2 , 74 7 .04 3 3 . 56 3 ,2 13 . 72 36 .50

공적자금 2 ,0 8 6 . 17 2 7 . 36 2 , 13 3 .8 9 2 6 .0 7 2 , 14 1 .4 1 24 .32

* 공적자금(public fun ding)은 개인들이 지불한 licence fee와 공공기관에서 지원하는 운영지
원금으로 구성됨.
출처 : IDATE

2000년 8월 새로 제정된 시청각 법에서는 디지털 지상파 TV의 발전을 위한 틀과

공영 TV 서비스를 강화하기 위한 지원에 관한 내용을 포함하고 있다. 이에 따라,

Fr an ce 2 , Fr an ce 3 , La Cin quieme , RF O 모두를 포괄하는 F r an ce Televisio

지주회사를 설립하기로 하였다. 또한 공영방송의 광고시간을 1시간당 12분에서 8분

으로 단축하였는데, 광고 수입의 손실을 보상하기 위하여 정부는 일년에 250만 프랑

(5억 원)의 허가세를 감면해 주는 것으로 대신할 것이다. 공영 방송사들에 대한 광고
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방송시간의제한은상업방송영역에광고수입 110만프랑(2억 2 ,000만 원)을 전환시

키는 것을 기대할 수 있다. 이러한 결정은 공영방송이 시청자들로부터 좀더 자유롭

게 하여 공공 서비스로의 임무를 보다 충실히 수행할 수 있도록 한 것이다.

<표 Ⅳ- 16 >시청각분야 종사자 현황

구 분 19 9 0년 종사자수 19 9 5년 종사자수

전 체 2 5 , 10 6 34 , 10 3

영 화 1 ,4 30 1 , 38 6

시 청 각 1 , 74 9 2 , 70 0

공 통 1 , 7 16 2 , 38 7

기 술 3 ,4 0 1 5 ,2 0 1

유 통 9 9 9 1 , 134

배 급 5 ,2 16 5 , 18 5

비 디 오 9 2 8 6 2

TV , 케이블 10 , 50 3 12 ,4 1 1 (지상파 9 8 0 5 , 테마 지역
10 5 5 , 케이블/위성 2 ,4 9 9 )

출처 : Quid 2001

가. 공영 지상파 방송

공영 방송 사업자들에게 있어서 다가오는 몇 년간은 결정적인 해가 될 것으로 전

망된다. 2개의 메이저 방송사인 Fr an ce 2와 Fr an ce 3는 그들의 공영 방송으로서

혼합된 위상 때문에서가 아니라, 계속적인 광고 수입에 연결된 위치 때문에 최근 대

단한 고통을 받았다. 지금까지 이전의 정부들은 '공영 서비스 문제'와 대면하는 데

실패했고 공적 지출을 증가시키는 것을 꺼려했다. 그 결과 F r an ce 2의 1991년 전

수입의 40% , 1997년에는 51%가 광고에서 얻은 수입이었으며, F r an ce 3의 경우 같

기간 내에 전체 수입의 15%에서 33%에 이르는 액수가 광고를 통한 것이었다. 그러

나, 이러한 상황은 방송법의 개정이후, 광고비율의 축소와 이에 대한 정부보조에 의
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해 어느 정도 해결이 될 것으로 전망된다.

점유율에 있어서는 Fr an ce 2와 Fr an ce 3는 그들의 시장 점유율이 1998년, 19

에 걸쳐 계속 약화되었음에도 계속 지탱되고 있다. 24%의 점유율을 목표로 하는

Fr an ce 2는 1997년 23.7% , 지난해에는 22 .4% , 1999년 첫 6개월 간은 22 .1%까

락하였다. Fr an ce 3는 1997년 17 .1% , 1998년은 17% , 그리고 1999년 초에는

16 .3%를 기록했다.

금년 2월 중순 이후로, F r an ce 2는 주간 점유율이 사상처음으로 20%대 아래로

어지면서 최악의 시청자 점유율을 기록했다. 2월에 Fr an ce 2는 일년전 23 .2%였

점유율이 20 .4%로 떨어졌다. 올 시즌 Fr an ce 2의 간판 미니시리즈인 「Ra st ign a

는 2월 26 첫회분에서 17%의 점유율밖에 기록하지 못했다. 이러한 시청률 하락은

채널의 민영화 요구를 촉발시켰다.

나. 상업 지상파 방송

TF 1과 M6사의 수입과 시청률은 증가추세를 보여왔다. 선도적인 프랑스 채널인

TF 1의 시장 점유율이 35 .3%인데, 1997년 35%에서 1999년 상반기까지 35.4%에

신장했다. TF 1의 전체 수입은 5.8% , 1,090만 4 ,000프랑 증가하였는데, 그 가운데

고 수입은 4 .7% , 804만 6 ,000프랑 증가하였으며, 사업 다각화로 인한 수입은 9%

늘어나 285만 8 ,000프랑의 증가를 기록했다. 이들의 광고 점유율은 50 .2%로 안정

인 추세이다. TP S에 대한 투자에도 불구하고 이윤은 48 .5% 증가해 7억 1,600만

랑이다. TF 1은 원래 프랑스 공영방송의 대표적인 채널이었으나, 민영화에 이은 상업

적인 체제로의 완전한 탈바꿈 이후 프랑스 지상파 방송의 시장 지배력을 장악하게

되었다. 이는 시청자의 33%와 TV 광고 수입의 약 53.7% (이는 프랑스 전체 광고시장

의 18%)를 차지하게 됨을 의미한다. 그러나, 유럽 전반의 광고시장침체로 인해

Leh man Br ot h er s 는 올해 TF 1의 광고 수입이 2000년의 16 .2%에 비교했을 때

5% 정도 증가할 것이라고 추정하고 있다. 또한 2002년에 6% , 2003년에는 5%정도

가할 것이라고 예측하고 있다.

TF 1은 사업분야를 다각화함으로써 광고수입에 대한 의존을 줄이려고 노력해 오고

있다. 이에 대한 윤곽으로 디지털 DTH 플렛폼인 TP S에 25%의 주주로 참여하고

있으면서도, 테마채널을 소유하고 비디오 출시 및 유통업, 영화 및 텔레비전 프로덕
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션 그리고 인터넷 회사에도 투자하고 있다. 이러한 조치는 소기의 성과를 달성하고

있다. 광고수입 성장률의 둔화에도 불구하고, TF 1의 다른 사업분야들은 회사의 총

수입을 2001년에 24억 유로로 9 .6% 신장시킬 수 있을 것이다. 비록 이러한 수치

가 2000년의 19 .4%라는 기록적인 성장률로부터 일보 후퇴한 것일지라도, 이는

2000년보다 12 .5%나 증가한 수치이다. TF 1은 또한 50대 미만의 여성들에게서 폭

발적인 인기를 누리고 있다. 따라서 TF 1은 TV 시청량이 많은 이들을 타겟 시청자

로 겨냥하고 있다. 전체 인구의 평균 일일 시청량이 1997년에 180분에서 2000년

에 193분으로 늘어난 반면 50대 미만의 여성들은 1997년의 174분에 비해 매일

196분을 텔레비전을 시청하는데 소모하고 있다. 그리고 이들 여성들은 상업 TV를

시청하고 있는데 따라서 TF 1의 50대 미만 여성 시청자 점유율은 전체 점유율 33%

대비 35.9%를 차지하고 있다.

프랑스에서 또 다른 상업채널은 RTL 그룹이 지원하는 M6 이다. M6 는 약 12%

의 시청자 점유율을 유지해 오고 2000년에 2 1.4%의 텔레비전 광고수입을 차지했다

TF 1의 라이벌인 무료 상업 공중파 채널인 M6는 젊은 성인 시청자를 목표로 하는

데, 시장 점유율이 1997년 12 .7% , 1998년 12 .9% , 1999년 초부터는 평균 13 .6%

타내고 있다. TF 1과 마찬가지로 TP S의 25% 주식을 갖고 있으며, TF 6라 불리는 베

이직 유료 채널을 두 라이벌 회사가 운영해오고 있다.

다. 지역방송

프랑스의 지역방송 현황은 다음과 같다.

<표 Ⅳ- 17 >도시 방송

구 분 T e le T ou l ou s e T el e Ly on M e t r op ole

방송개시일 19 8 8 . 4 . 7 19 8 9 . 2 .2 0

최초허가일 19 8 7 . 12 . 7 19 8 8 . 7 . 1 1

최종허가일 2 0 0 0 . 9 . 12 2 0 0 1 . 5 . 2

허가 기간 5년 2 0 0 0 . 1 1 .2 9 5년 2 0 0 1 . 9 . 1

사용 주파수 2 2

방 영 지 역 Toulouse 근교포함 Ly on 근교 포함
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구 분 C le r m on t 1e r e TV 7 B or d e a u x C a n a l 32

방송개시일 2 0 0 0 . 10 . 9 2 0 0 1 . 6 . 7 2 0 0 1 . 10 . 30

최초허가일 2 0 0 0 . 6 . 6 2 0 0 0 . 7 . 2 6 2 0 0 1 . 7 . 24

최종허가일 2 0 0 0 . 6 . 6 2 0 0 0 . 7 . 2 6 2 0 0 1 . 7 . 24

허가 기간 5년 2 0 0 0 . 7 . 1 5년 2 0 0 1 . 1 . 1 5년 2 0 0 1 . 10 . 1

사용 주파수 1 1 1

방 영 지 역
Clermont-Fer rand
근교포함

Bor deaux 근교포함 Troyes 근교포함

<표 Ⅳ- 18 >지역방송

구 분 A qu i TV TV 8 M on t B l a n c

방송개시일 19 8 8 . 1 1 . 8 19 8 9 . 2 . 15

최초허가일 19 9 0 . 12 . 14 19 8 8 . 6 . 17

최종허가일 19 9 7 . 10 .30 2 0 0 0 . 7 .2 6

허가 기간 5년 19 9 7 . 1 1 . 14 5년 2 0 0 0 . 8 . 1

사용 주파수 1 1 3 5

방 영 지 역 Dor dogne 지역 Dordogne 지역

<표 Ⅳ- 19 >근린방송

구 분 T el e 10 2 T e le Su d V en d e e

방송개시일 19 9 9 2 0 0 0

최초허가일 19 9 9 . 7 . 19 19 9 9 . 1 1 . 18

최종허가일 19 9 9 . 7 . 19 19 9 9 . 1 1 . 18

허가 기간 5년 19 9 9 . 7 .2 0 5년 2 0 0 0 . 1 . 1

사용 주파수 1 1

방 영 지 역
Vendee

(Les Sables- d' Olonne)지역 Vendee (Lucon)지역
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<표 Ⅳ- 20 >해외영토방송

R E U N IO N An t e n n e R e u n ion C a n a l R eu n ion

방송개시일 19 9 1 . 3

최초허가일 2 0 0 0 . 3 . 2 19 9 0 . 7 . 19

최종허가일 19 94 . 7 . 5 2 0 0 0 . 6 . 6

허가 기간 8년 19 9 5 . 1 . 1 5년 2 0 0 0 . 8 .3 1

사용 주파수 7 16

G U YA N E Ant enn e Cr eole Guyan e C a n a l G u y a n e

방송개시일 19 94 . 3 . 15 19 9 6 . 3 .2 2

최초허가일 19 94 . 3 . 15 19 94 . 10 . 18

최종허가일 19 9 7 . 9 .2 3 19 94 . 10 . 18

허가 기간 5년 19 9 8 . 3 . 15 10년 19 9 5 . 1 . 1

사용 주파수 5 1

M A R T IN I Q U E An t i l l e s T el ev i s ion C a n a l An t i l l e s

방송개시일 19 9 3 . 2 19 9 3 . 7 . 12

최초허가일 19 9 2 . 6 . 5 19 9 3 . 1 . 5

최종허가일 19 9 9 . 8 . 3 1 19 94 . 6 . 7

허가 기간 5년 2 0 0 0 . 2 . 7 10년 2 0 0 3 . 2 . 12

사용 주파수 4 2
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GUADELOUPE L ' A 1
G u a d e lou p e C a n a l 10 E cla ir TV C a n a l

An t i l l e s

방송개시일 19 9 3 . 7 . 12

최초허가일 19 9 8 . 1 . 17 19 9 8 . 1 1 . 17 19 9 8 . 1 1 . 17 19 9 3 . 1 . 5

최종허가일 19 9 8 . 1 . 17 19 9 8 . 1 1 . 17 19 9 8 . 1 1 . 17 19 94 . 6 . 7

허가 기간
5년 19 9 9 .

1 . 15
5년 19 9 9 .

1 . 15
5년 19 9 9 .

1 . 15
10년 2 0 0 3 .

2 . 12

사용 주파수 2 1 1 1

T O M T a h it i N u i TV C a n a l P oly n e s i e Ca n a l Ca le d on ie

방송개시일 2 0 0 0 . 6 .2 9 19 94 . 12 .2 2 19 94 . 12 . 3 1

최초허가일 2 0 0 0 . 6 .2 7 19 94 . 6 . 17 19 94 . 6 . 7

최종허가일 2 0 0 0 . 6 .2 7 19 94 . 6 . 17 19 94 . 6 . 7

허가 기간 5년 2 0 0 0 . 6 .2 9 10년 19 9 5 . 1 . 1 10년 19 9 5 . 1 . 1

사용 주파수 4 2 3

출처 : CSA

라. 유료 방송

최근까지 유료 방송 시장은 카날 플뤼스 그룹에 제한되어 있었다. 그들은 매우 성

공적인 지상파 프리미엄 채널인 카날 플뤼스를 통하여 거의 반 독점을 유지하고 있

었다. 하지만 디지털 위성의 발전은 이런 독점적 지배상황을 곧 종식시킬 것이다. 카

날 플뤼스와 그들의 DTH 플랫폼인 카날 사텔리트(Can al sat ellit e)는 그들의 라이

인 TP S가 두 개의 주요한 영역인 영화와 스포츠 부문에서 공격으로 인해 중대한

도전에 직면해 있다. 경쟁이 거대 유료 텔레비전 사업자의 발전을 가로막지는 못할

지라도 그것은 결정적으로 가격을 증가시키고 장기적으로 마진을 위협할 수 있다.
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<표 Ⅳ- 2 1>방송별 가입가구수변화 추이

구 분
19 9 7 19 9 8 19 9 9

가구수 백분율(%) 가구수 백분율(%) 가구수 백분율(%)

지상파만 시청
가능한 가구

17,305,000 78 .9 8 17,297,000 78 .0 6 16,418,000 7 1 .38

케이블 2, 136,000 9 .7 2,392,000 10 .8 2,662,000 1 1 .6

위성 안테나
보유 가구

2,470,000 1 1 . 3 2,470,000 1 1 . 1 3,920,000 17 .0

출처 : IDATE

TP S와 카날 플뤼스는 200 1̃ 2004년 프랑스 축구 챔피언십에 대한 pay- TV 중

권 입찰에서 경쟁을 벌였고 영화 분야에서도 경쟁은 계속되고 있다. 카날 플뤼스는

해마다 생산되는 프랑스 영화의 80%에 공동 투자를 해왔다. 그리고 카날 플뤼스가

연루되어 있는 몇몇 영화에 대해서 pay- per - view (PPV) 창구를 TP S에게 보장하

것을거부하자 TP S는카날플뤼스를경쟁위원회에제소, 승리를거두었다.

(2) 케이블 TV

디지털 위성 플랫폼에 의해 제공되는 송신 기회는 전문 채널의 개시에 의하여 폭

발적으로 늘어났다. 3년 미만 사이에 테마 채널의 숫자는 지난해 말 65개 정도로 3

배로 늘어났다. 이 채널들은 전형적으로 디지털 플랫폼 자신들에 의해서 시작되었거

나 혹은 그들의 공동 지분자들에 의하여, 그리고 독립 채널 사업자들에 의해서 혹은

미국 그룹들(특히 어린이 채널 분야에서 디즈니 채널과 F ox Kids가 시작하였다)에

의하여 시작되었다.
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<표 Ⅳ- 2 2 >프랑스 케이블 사업자 현황

사업자 S O수 가입자수

C u v ell e 3 76 8

E s t Vid e ocom m u n ica t i on 1 17 1 19 ,6 0 2

F r a n ce T e le com C a b l e 13 3 70 7 ,9 2 0

G er - TV 2 1 ,6 30

Ly on n a i s e C a b l e 19 7 56 ,2 7 7

M a r t in iq u e TV C a b l e 1 18 ,6 9 3

N C N u m e r i ca b l e 3 1 6 72 ,4 4 7

N T L F r a n ce 5 7 5 ,4 6 6

R egion C om m u n i ca t i on S .A . 4 1 ,6 2 1

St e de con cept ion et de gest ion
de ser vices 8 4 , 70 6

U sin e d ' e l e ct r i ci t e d e M et z 2 7 8 ,2 5 1

U P C F r a n ce/ Cit er e s e a u 2 4 1 , 72 5

U P C F r a n ce/ In t e r C om m 2 9 30 , 30 0

U P C F r a n ce/ M e d i a r e s e a u x 1 3 7 ,2 7 5

UP C Fr an ce/ Reseau x cables de
F r a n ce 9 7 5 ,0 50

UPC Fr ance/ Rhon e Vision Cable 1 4 8 ,4 0 0

U P C F r a n ce/ Vid e op ol e 8 3 14 5 , 3 7 5

V a lv i s ion 3 14 ,0 2 6

W or ld S a t e l l i t e G u a d e lou p e 1 2 8 , 58 7

D iv er s 32 1 13 ,6 04

합 계 5 1 1 2 ,9 0 1 , 72 3

출처 : Quid 2001

하지만 케이블과 위성 채널은 좀더 힘든 사업 환경에 직면해 있다. 케이블 사업자

인 프랑스 텔레콤(F r an ce Telecom )은 현재 일찍 설립된 채널들과 그들의 요금을

축하도록 요구하는 한판 승부에 연루되어 있다. 최근 몇 개월간 프랑스 텔레콤은 다
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큐멘터리 채널인 플라네트(P lan et e)와 어린이 채널인 카날 J (Can al J )를 그들의

케이블 네트워크로부터 제거하였으며, 가입자당 한달에 오직 2프랑(400원)의 요금

을 받는 TP S의 다큐멘터리 채널인 오딧세이(Odysey)와 어린이 채널인 텔레툰

(Telet oon )으로 대치하였다. 플라네트와 카날 J는 현재 한달에 가입자당 5프랑의

요금을 받고 있다.

프랑스 텔레콤은 현재 선도적인 프랑스 케이블 사업자로 76만 5, 151 가입자를 가

지고 있다. 그 뒤를 바짝 추격하는 것이 리요네즈 케이블(Cable Lyonn a ise)로 6

8 ,311 가입자를, 그 다음이 NC 뉴메리캬블(NC Numur icable)로 63만 7 ,084의

들이 있다. 프랑스 텔레콤이 TP S와 공동 지분자이고 플라네트는 카날 플뤼스에 의

해 통제되고 (카날 플뤼스는 TP S의 라이벌 플랫폼인 카날사텔리트(Can alsat ellit e

소유하고 있다) , 카날 플뤼스는 비방디에 의해 통제되며, 비방디 그룹은 텔레폰 사업

에서 프랑스 텔레콤과 경쟁 관계에 있다는 것은 전혀 중요하지 않다.

3대 메이저 케이블 MSO인 Lyonn a ise Cable , F r an ce Telecom Cable

Numr eicable이 전체 가입자 수의 73.6%를 장악하고 있다.

송신상의 어려움의 결과로 플라네뜨와 카날 J는 그들의 사업비를 축소하기 위해

오리지날 제작에 손을 떼고 있다. 시장의 확대 발전에도 불구하고 광고투자는 아직

매우 한정된 것인 만큼(CSA의 추정에 의하면 1997년 4억 2 ,000만 프랑(840억

정도이고 이는 전체 TV 광고료의 3% 정도이다.) 수신료는 아직도 케이블과 위성

채널들에게 주요한 수입원이다.

점유율에서 케이블, 위성 채널들은 1997년 3 .8%에 비해 1998년 오직 4 .6%의 시

을 점유하고 있다. 하지만 점유율 모니터 업체인 메디아메트리(Mediamet r ie )는 기

적인 이유로 아직 디지털 가입자를 측정하지 못하고 있다. 하지만 테마 채널의 점유

율은 현재의 평가의 2배는 될 것이라는 것이 일반적인 관측이다.
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<표 Ⅳ- 23 >케이블 채널 소유구조

채널명
자본금

(백만프랑) 소유 구조 (%)

Can al J 179
Lyonnaise Communicat ions 28, Canal + 22,
Bayard Peresse 6, CGE et Gener ale d' images 6,
Mar ie- Clair e 2

Can al J immy 117 Ca n al + 42 .5, Gen d ' ima ges 42.5 , Lyon n aise
Commu n icat ion s 15

Ch ain e met eo,
Cin e- Cin efil 37.3 Ca n al + 30 , Gen d ' images 30 , Sin edi 20,

Lyon n aise Commu n icat ion s 20

Cin e- Cin ema s -

E du cable -

Eu r ospor t F r a
n ce .LCI - TF 1 100

MCM - Gen d ' images 3 1.6 , Can al + 19, NRJ 15,
Com- Dev 14 , Lyon n aise commu n ica t ion s 12

Mu lt ivision 4 Lyon n aise Commu n icat ion s , 26 , F r an ce
Telecom 25, CLT 24 .5 , TF 1 24 .5

Mu zzik -

P ar is
P r emier e 48.4

Lyonnaise Communicat ions 50.5, Canal + 15,
Par is TV Cable 4.5, Mar ie- Claire Album 10, Cash
Edi 5, Com-Dev Images 5, M6 10

Plan et e 48.4 Gen d ' images 34 .5 , Can al + 34 .5 , Com- Dev
Images 17, Lyon n aise Commu n icat ion s 13

Ser ie Clu b - M6- Met r opole , Television 100

Tele Ach at - P la isan ce Television s 66 , VT Com 34

Tele a la
car t e - Region Cable , Teledist r ibu t ion 100

TV Gu ide -
AFP 25.68, Mar t a . Hachet te 25.68, Mult imedia .
Com-Dev , Images 19.90, Lyonnaise
Communicat ions 19.78, VT- Com 8.96

출처 : Quid 2001

1998년 결산 보고내용에 따르면, 7채널이 신규설립되고, 3개 채널이 방송을 중단

하여 전체 6 1개 채널이 운영중이다. 1998년도 경영성과는 총자본금이 전년도 대비
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45% 급증하여 30억 프랑에 이르렀다. 이러한 성장의 이유는 위성 북해 서비스 가

입자의 급증에 따른 것이다.

1999년의 경우, CSA에 제출된 결산 보고서에 따르면, 전체 케이블 채널 수는 위

성 북해 서비스의 급속한 성장과 인터넷 관련 서비스 성장에 따라 전년도의 61개

채널에 비해 70개로 9개가 증가하였다. 총 자본금은 전년도 대비 27%가 증가한 3

억 프랑에 도달하였다. 1999년에 전체 케이블 채널이 프로그램 제작 및 구매에 투자

한 금액은 25억 프랑에 이른다.

<표 Ⅳ- 24 >케이블/위성 TV의 시청자수 증가 추세

(단위 : 백만)

구분 1995 1996 1997 1998 1999

아날로그
케이블

1.600 1.900 2.100 2.331 2.545

디지털케이블 0.000 0.000 0.100 0.219 0.321

아날로그위성 0.305 0.150 0.100 0.000 0.000

디지털위성 0.000 0.300 1.150 1.735 2.250

출처 : IDATE

1993년부터 1999년까지의 기간동안 총자본금은 4 .4배 증가하였으며, 이는 지상

방송 전체 총 자본금인 360억 프랑의 10%에 해당하는 규모이다. 가입자수의 증가측

면에서 보면, 93년 87만명에서 99년도 285만명으로 증가하였고, 같은 시기에 위

서비스 가입자는 10만명에서 225만명으로 늘어났다.

현재 프랑스의 케이블 MSO들은 유료TV 시장에서 고전하고 있다. 프랑스의 주요

MSO들의 2000년 말 보급가구 수는 304만 가구로 전년대비 7 .3% 포인트 정도 성

했지만, 2001년 초반에 들어서는 310만 정도로 280만에 육박한 DTH 및 유료 지

파방송과의 경쟁에서 밀리고 있다.

2000년 말 현재 프랑스의 주요 케이블 MSO에는 Noos , Fr en ch Telecom ,

Numer icalbe , UP C/ Mediar e seaux , UP C/ Videopole , E st Videocoms , NTL
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이 있는데, 실제로 이들이 보유하고 있는 대부분의 케이블 시스템이 업그레이드를

필요로 할 정도로 노후되어 있다. 케이블의 디지털 업그레이드는 고가의 작업으로

200 1- 3년에 걸쳐 약 15억 7 ,000만달러가 소요될 것이다. 유럽의 다른 국가들과 비

교해서 비교적 낮은 13% 정도의 케이블 보급률(전체 TV 보유가구 대비)을 보이고

있는 프랑스의 MSO들은 2002년부터 디지털 지상파 방송의 시작으로 더욱 심한 경

쟁에 직면할 것을 우려하고 있다.

<표 Ⅳ- 2 5 >케이블 : 주요불어방송( 19 99 )

방송사 쟝르 방송사소재국가 주당시청자수

RTL- 9 종합방송 룩셈부르크 2,944 ,000

Eur ospor t 스포츠 프랑스 2,367,000

LCI 정 보 프랑스 1,774 ,000

TMC 종합방송 모나코 1,560,000

Plan et e 다큐멘터리 프랑스 1,242,000

MCM 대중음악 모나코 1,181,000

Par is Pr emier e 스펙터클 파 리 1,141,000

Cinest ar 1/ 2 영 화 프랑스 978,000

TV5 불어권방송 F ,B ,CH & Can . 906,000

Canal J 청소년 프랑스 438,000

출처 : CSA
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<표 Ⅳ- 26 >케이블 지역 채널(200 0 . 5 )

채널명 협정체결일자

1 7 A LIM OGE S 1997 . 1. 17 .

2 AV7 TV 1995 . 11. 2 .

3 ACTE LON G 1996 . 1. 7

4 ALSATIC 1999 . 12 . 17

5 AR CAB LE 1998 . 11. 24

6 ASTV 1993 . 12 . 24

7 B E F F R OI VIS ION 1993 . 11. 15

8 C9 TV 1998 . 5 . 26

9 CAB LE 8 2000 . 1. 12

10 CAN AL 15 1994 . 4 . 27 , 1999 . 11.4

11 CAN AL 26 1999 . 12 . 29

12 CAN AL 50 1994 . 4 . 27 , 1999 . 6 . 29

13 CAN AL 70 1997 . 5 . 26

14 CAN AL 8 LE MAN S 1994 . 10. 18, 1999. 12. 14

15 CAN AL 9 협상 진행중

16 CAN AL A 1996 . 10 . 16

17 CAN AL B RE B IE RE S 협상 진행중

18 CAN AL B RE STE L 1995 . 10 . 17

19 CAN AL C 1994 . 7 . 26 , 1997 . 12 . 30

20 CAN AL F I 1997 . 2 . 12

2 1 CAN AL GAM B SH E IM 1995 . 6 . 1

22 CAN AL H A ! 1995 . 12 . 4

23 CAN AL H U IT 1995 . 10 . 1

24 CAN AL IN F O STRASB OU R G 2000 . 3 . 15

25 CAN AL LOCAL A F OR- DE - F RAN CE 1996 . 1. 7

26 CAN AL LOCAL DE B ASSE - H AM 2000 . 3 . 9

27 CAN AL LOCAL DE CH AU MON T 1999 . 1. 25

28 CAN AL LOCAL DE CH OLE T 1996 . 12 . 18

29
CAN AL LOCAL DE
SCH WE IGH OU SE SU R MODE R

협상 진행중
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채널명 협정체결일자

30 CANAL LOCAL DE TE LEVISION
D' AB RE SCHVILLE R (CLTA) 1995 . 6 . 1

3 1 CANAL LOCAL D ' ERSTE IN 1995 . 6 . 1

32 CANAL MARITIMA 1995 . 12 . 4

33 CANAL STIM 1995 . 10 . 1

34 CANNE S TV 2000 . 3 . 15

35 CAP CANAL 1996 . 1. 7

36 CITE S TE LEVISION 2000 . 3 . 9

37 CITYZEN TV 1999 . 1. 25

38 CRE SP IN TE LEVISION 1996 . 12 . 18

39 CVS (Cr eu t zwa ld et L' H opit a l ) 협상 진행중

40 DIVE RCITE 1995 . 6 . 1

4 1 H .V .S (H ombou r g- H a u t ) 1995 . 6 . 1

42 IMAGE S P LU S 1995 . 12 . 4

43 LA 8 N OTRE TE LEVISION 1995 . 10 . 1

44 LCL 2000 . 3 . 15

45 MARB ACH E TE LE LOCALE
(Ma r ba ch e )

2000 . 2 . 4

46 MSTRAL TV (B eu ca ir e ) 1998 . 6 . 24

47 PE RP IGNAN INF OS (P ERGINAN ) 협상 진행중

48 PROXITE LE (Men t on ) 1999 . 9 . 24

49 RE GARDS SUR . . . (Sa in t - Clau de ) 1997 1. 30

50 RE GARDS SUR LA VILLE (Ta lan ge) 협상 진행중

5 1 RTV ROMBAS (Romba s- pier r eviller s ) 1993 . 11. 3

52 T .V .O (Television loca le
d ' Ober h offen- su r - Mod er ) 1999 8 . 3

53 T2i (Issy- les- Mou lin ea u x ) 1998 . 12 . 9

54 TARBE S ACTUALITE S (Ta r b es ) 2000 . 2 .2 1

55 TE LE DIE UE (Dieu e- su r - Meu se ) 1996 . 5 . 2

56 TE LE DOLE 1999 . 11.29

57 TE LE MAIZIE RE S
(Ma izier es- les- Met z) 1998 . 8 . 19

58 TE LE ME NOU (Sain t e- Men h ou ld ) 1995 . 6 . 178

59 TE LE MIROIR (Nim es ) 1999 . 2 . 17
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채널명 협정체결일자

60 TELESSONNE
(Massy et communes associees)

1994.5. 31
재체결 1999. 7. 21

61 TELEVISION COMMUNAUTAIRE DE LA
GUADELOUPE (TCG) 1999. 7. 28

62 TELEVISION LOCALE DE BACCARAT 1993. 11. 23

63 TELEVISION LOCALE DE BIESHEIM 1993. 9. 28

64 TELEVISION LOCALE DE BISCHWILLER 1997. 3. 24

65 TELEVISION LOCALE D' OTTROTT 1995. 8. 11

66 TELEVISION MARSEILLE PROVENCE
(MARSEILLE)

2000. 3. 7

67 TV 10 ANGERS 1994. 1. 21
재체결1999. 9.13

68 TV 7 (Colmar ) 1998. 6. 29

69 TV 8 (Clermont-Fer r and) 1998. 8. 19

70 TV 8 MOSELLE-EST
(Forbach et communes associees) 1999. 10. 29

71 TV CRISTAL (Pays de Bit che) 1997. 8. 14

72 TV FIL 78 (Saint- Quentin-en-Yvelines et
communes associees) 1993. 10. 25

73 TV LOCALE DU VAL D'ARGENT
(Saint-Mar ie- aux-Mines et com.as .) 1993. 9. 28

74 TV RENNES 1994. 9. 27

75 TV ROSSELLE TVR (Pet it e Rosselle) 1997. 12. 20

76 TV THERMALE (Bourbonne- les- Bains) 1993. 9. 28

77 VB9 (Villard- Bonnot ) 1996. 2. 95

78
YVELINES PREMIERE
(Saint- Germain-en-Laye et communes
associees)

협상진행중

출처 : CSA

(3) 위성방송

오랫동안 Can al +는 유료방송과 위성방송에서 독점적인 위치를 고수하여 왔으나

TP S (Television P ar Sa t ellit e)의 출범이후 계속적인 경쟁상태에 놓여 있다.

2000년 1월, Lagar der e는 Viven di로부터 20% , Time War n er로부터 10% ,

카날플뤼스로부터 4%의 배당을 확보하면서, 합계 34%의 주식에 달하는 50억 프랑
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을 CS에 투자했다. 동시에, Lar gar der e는 카날플뤼스, Liber t y Media , 그리고

Viven di의 합작회사인 Mu lt it h ema t iqu es의 27 .4%의 주식을 확보했다. 이러한

구매의 이면에는 카날플뤼스의 광역 방송 플랫폼을 자신의 테마채널을 위한 출구로

이용하고자 하는 의도가 들어 있다. Lar ga r der e는 이미 MCM 뮤직채널과 어린이

대상 Can al J 같은 채널을 소유하고 있으며 특히, Elle와 같은 출판분야에서의 브

랜드 이미지를 이용하여 다른 분야를 개척하고자 한다.

<표 Ⅳ- 27 >케이블 및 위성수신가구(유럽, 미국)

구분 TV소유가구(백만) 케이블가입가구(%) 위성수신가구(%)

독 일 34 48 30

벨기에 4 92 7

미 국 96 65 15

스페인 13 3 10

프랑스 22 10 10

영 국 23 6 18

이탈리아 21 - 6

네덜란드 6,5 90 8

현재 카날플뤼스의 수위위치는 TP S와의 경쟁을 억제할 만큼 충분치는 못하다.

Fr an ce Television , TF 1 그리고 M6에 의해 지원을 받은 TP S는 1996년에 디

DTH 플랫폼에 착수했다. 개봉영화 상영권에 있어서는 카날플뤼스에 뒤질지라도

TP S는 지상파방송 채널을 독점적으로 재전송할 수 있는 이점을 가지고 있다. 많은

시골지역이 낮은 지상파 수신율로 허덕이고 있는 점을 감안했을 때 (프랑스 가구의

약 25%가 적어도 하나 이상의 지상파 채널의 수신에 어려움을 겪고 있다) , 이러한

이점은 TP S로 하여금 Can al sa t ellit e 가입자들과 접촉할 기회를 제공한다.

2000년 말, Can al sat ellit e는 TP S의 100만 가입자에 비해 60만 가입자를 더 확

으나, Can al sa t ellit e가 기존 아날로그 가입자를 그대로 물려받은 경우인 반면 200

에 TP S는 Can al sa t ellit e의 19 .3%에 비해 27 .6%의 가입자 증가를 보였다. 그
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Mer r ill Lyn ch는 지난 3년동안 Can a lsat ellit e가 디지털 DTH 가입자의 55%를

확보했음을 지적하면서, 2005년 말까지 TP S가 210만 가입자를 확보하는 반면에

Can alsa t ellit e는 310만 가입자를 확보할 것이라 예측하고 있다.

TP S는 영화와 스포츠에 대한 일차(fir st - r u n )방영권을 따내기 위한 입찰경쟁에 뛰

어들기 보다는 이차방영권을 추구하는 전략을 구사했다. 카날플뤼스가 War n er

Disn ey (Mir amax 포함) , Un iver sal , 그리고 Colu mbia Tr ist ar에 대한 독점권을

고 있는 반면에, TP S는 카날플뤼스 방영 일년후에 Disn ey와 Columbia Tr ist ar 작

에 대한 권리를 확보했다. TP S는 또한 카날플뤼스에게 주어진 주중 축구경기의 첫

째 및 세번째 순위로 채택된 경기외의 모든 게임에 대한 독점권을 지니고 있다. 그

러나 TP S의 독점적 스포츠 중계는 동시에 양사의 PPV 서비스에 의해서 방영되기

때문에 영향력은 그만큼 줄어들게 된다.

TP S는 지상파 채널에 대한 독점 전송권을 누리고 있으며 - F r an ce 2와 F r an ce

는 4월 이후부터 Can a lsat ellit e를 통해 전송되고 있다 - 프랑스의 아랍 계를 위

미니플랫폼 또한 만들었다. TP S는 2002- 3년경에 150만 가입자를 확보함으로써 손익

분기점에 도달할 것으로 기대하고 있으며 인터렉티브 서비스에 있어서는 카날플뤼

스를 앞서고 있다.

<표 Ⅳ- 28 >프랑스방송에 사용되는 위성

명칭 사용채널

Ast r a TV Spor t France , Eurosport

TDF 1/ TDF2 Canal + , MCM, Canal Fr ance Internat ional

Telecom 2A Canal + , Canal J , Canal J immy, Cine- Cinefil , Cine- Cinemas ,
Planete , TV Spor t Fr ance , MCM, Fr ance 2

Telecom 2B TF 1, Fr ance 2, Canal J , Canal J immy, Canal + , Ar t e , M6

Eutesat Ⅱ-F 1 et
Hot Bir d

La Cinquieme, Ar te , MCM Internat ional , 4, TV5, Canal +
Horizons , ABChannel

Ⅱ-F3 RTM1, Nile TV internat ional , TV7 Tunisie , Alger ian TV

Ⅱ-F4 Quorum Satellit e Network

출처 : Quid 2001
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그럼에도 불구하고 카날플뤼스는 프랑스 유료 TV 시장에서 단연코 선두에 있다.

프랑스에서 740만 이상의 가입자를 확보했으며 프로그램 또한 케이블, 위성 그리고

지상파를 통해서 이용될 수 있다. 하지만 지난 5년 동안 매년 평균 9 .5%의 가입자

증가 추이는 가입자의 질적인 측면에 있어서 약간의 저하를 예측케 한다. 즉, 카날플뤼스

프리미엄 채널과 Can a lsat ellit e 패키지에 모두 가입한 고객의 수는 2000년 말에

60% 이상에서 58%대로떨어졌고유료 TV가보다일반화수록더욱감소할것이다.

헐리우드 영화에 대한 독점방영권과 매주 프랑스 축구리그 첫째 및 세번째 경기

선택권을 갖고 있을 뿐만 아니라, 카날플뤼스는 프랑스의 대규모 영화제작사중의 하

나이기도 하다, 카날플뤼스의 지상파 채널은 혁신기금으로 극장소유주들에게 수입

의 1%을 기탁해야 하고 TV 영화와 드라마수입의 4 .5%를 지불해야 한다. 영화와 드

라마중의 50%는 유럽적인 것이어야 하며, 단지 25%만이 카날플뤼스 보조를 받을

수 있다. 또한 수입의 20%가 장편특작영화 저작권에 사용되어야 하는데 이들의

45%는 프랑스 그리고 15%는 유럽에 관련된 것이어야 한다. 방영된 영화의 40%는

프랑스 그리고 20%이상이 유럽적인 것이어야 한다.

이미 오래전부터 카날플뤼스는 이러한 요구사항을 초과 준수해왔고 현재는 프랑

스 영화 80%에 대한 재정지원과 제작에 관여하고 있다. 이러한 상황이 카날플뤼스

로 하여금 극장상영직후 이들 영화를 방영할 권리를 부여하고 있다. 영화배급과 저

작권은 St u diocan al이라는 자회사를 통해 관리되고 있다.

카날플뤼스는 또한 영화의 방영에 있어서도 혜택을 입고 있다. 카날플뤼스를 제외

한 지상파 방송사들은 일년에 192편까지만 극장영화를 방영하도록 제한 받고 있다

192편중 104편은 프라임타임대에 방영될 수 있다. 비록 채널이 TV 영화를 방영할

수 있을지라도 장편특작영화 (F ea t ur e film )는 극장산업을 보호하기 위해 특정 시

대(수요일이나 토요일)에 방영할 수 없다.

2 ) 디지털화 추세 또는 상황

( 1) 디지털 지상파 방송

지상파 디지털 방송 서비스 일정과 채널, 주파수 할당에 관한 사항들은 새로운 방

송법에 규정되어 있다. 디지털 TV를 위한 6개의 멀티플렉스가 건립된다. 공영 방송
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은 우선권을 갖게 되는데, 공영방송 채널들은 아날로그와 디지털 방송을 동시에 할

수 있는 채널을 할당받게 되며, 정부는 CSA를 통해 공영 채널과 Fr an ce

Television의 자회사들에게 추가적인 채널을 할당할 계획이다. 그러나, 새로운 공

공 채널들은 무료 디지털 TV 방송과 공공 서비스 임무 수행이라는 과제가 주어질

것이다. 마찬가지로, 현존 민영 아날로그 지상파 TV사들도 아날로그 / 디지털 동시

방송을 할 수 있는 디지털 채널에 대한 우선권을 가지게 된다. 또한, TF 1, M6,

Can al +가 관리하는 제 2의 디지털 채널도 설립될 것이다. 나머지 주파수들은 입

찰가에 기반하여 지역과 서비스 카테고리별로 할당될 것이다. 개정 방송법에서는 무

료 TV와 지역 TV를 활성화할 수 있는 방향으로 유도하고 있다. 단일 회사가 5개

이상의 디지털 방송권을 소유하거나, 디지털 지상파 채널의 49%이상의 지분을 소

유하는 것은 금지된다. 그러나, 민영방송사들은 법안에 대해 공영방송에 안성맞춤

격인 것이라며 부정적인 반응을 보이고 있다.

(2) 디지털 케이블 방송

프랑스에서 케이블 네트워크는 1979년에 최초로 등장하였다. 현재 시장은 전체 가

입자수의 85% , 시청가구수의 60%를 장악하고 있는 4개의 케이블 운영자들에 의해

지배되고 있다.

이중 선두는 Noos이며 Fr an ce Telecom이 25% 2위, NC Numer icable가 24

위, 최근 급성장하고 있는 UP C F r an ce가 13%를 장악하여 4위에 올라있다. UP C

급성장은 최근 2년간 두드러진 프랑스 방송시장의 변화를 반영한다. 이들의 급성장

은 부분적으로는 텔레컴 회사들로 하여금 소유 케이블 TV를 매각하거나 분리시키

도록 권고하고 있는 Eur opean Dir ect ive의 영향이다. 예를 들어, 1999년 UP C가

의 1G 네트워크를 인수한 반면, Fr an ce Telecom은 Su ez- Lyonn aise de E aux

Numer icable와 케이블 네트워크 판매 관련 협정을 체결하였다.

네트워크의 디지털화작업은 계속 진행중이다. 또한 케이블 운영자들은 전화 서비

와 함께 인터넷 접속 서비스를 제공할 수 있는 방안을 찾고 있다. F r en ch cab

oper at or s a ssocia t ion에 의하면 1999년과 2002년 사이에 네트워크 업그레이드에

억 파운드가 투자될 것이라고 한다.
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(3) 디지털 위성 방송

케이블 방송은 1993년 이후 위성과의 경쟁상태에 놓이게 되었다. CanalSat ellit e은

음에 아날로그로 시작하여, 1996년 이후 디지털로 전환하였다. 곧이어 TP S와 ABS

가 위성방송을 시작하였다. 그 이후 큰 변화는 없었는데, ABSat는 직접 부케를 운영하

는 것을 중단하고 Can alSat ellit e , TP S에 통합되었다. Can alSa t ellit e의 소유구

Pat he와워너사가빠지고 Lagar der e 그룹이참여하는변화가있었다.

<표 Ⅳ- 29 >주요 디지털 위성방송사업자( 19 98 )

사업자 방송대상국 대주주 방송개시일 가입자수

DirecTV 북미
Hugues Electronics ,
Gener al Motor s 1994 4.5

Pr imest ar Canle-oper at eur s amer icains 1995 2.3

Canal +
Numer ique 프랑스 Canal Plus 1996. 4 1.1

TPS 프랑스
M6, TF 1, Fr ance Television ,
Fr ance Telecom, CLT,
Lyonnaise des eaux

1996. 12 0.65

DF 1 독일 Kirch 1996. 7 0.04

Via Digit al 스페인 Telefornica , TVE , Televisa 1997. 9 0.4

Canal Sat ellit e
Digit al 스페인 Canal + , Antenna 3, Pr isa 1997. 2 0.6

St ream 이탈리아 Telecom It alia 0.12

Brit ish Interact ive
Broadcast ing 영국

News Corp , Br it ush Telecom,
Midland, Mat sushit a -

Brit ish Digit al
Broadcast ing 영국 Gr anada , Car lt on -

출처 : CSA

프랑스 시장은 가입자수와 디지털 부케 서비스에서 유럽 시장 내에서 가장 발달

된 시장이며, 디지털 방송이 가장 먼저 도입된 시장 중 하나이다. 프랑스에서 디지털

TV가 성공한 데에는 두 가지 이유가 있다 :
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디지털 TV를 도입하기 전에는 상대적으로 빈약한 TV 채널이 제공되었다.

Can alSa t ellit e와 TP S간의 전투는 시청자들에게 디지털 TV의 존재를 알리

하였고, 가격을 낮추어 가입자 수를 확대하는데 기여했다.

디지털 방송에 대한 관심의 혜택을 가장 많이 본 것은 위성방송이다. 1999년 당시

프랑스 내 디지털 방송 가입자 중 90%가 위성 서비스에도 가입해 있었다

Can alSa t ellit e는 이미 150만 가입자를 보유하고 있으며 2000년에는 최초로 흑자

기록할 것으로 기대하고 있다. TP S는 2000년 말까지 100만 가입자 확보를 목표로

하고 있으나 적자를 모면하지는 못할 것으로 예상된다. ABSat는 약 45만명의 가입

자를 보유하고 있다.

(4 ) 다양한 디지털 서비스

프랑스는 가장 다양한 부케를 갖고 있는 유럽 국가 중 하나이다.

Can a l +는 케이블과 위성을 통해 Can al +의 지상파 방송의 디지털 버전을 방영하

있다. Can alSa t ellit e는 58개의 프랑스어 프로그램과 45개의 라디오 프로그램, 20

의 인터액티브 서비스를 포함한 12 1개의 채널을 제공한다. 부케는 두 가지의 메인

서비스와 6개의 옵션을 제공한다.

TP S는 131개의 TV채널을 제공하는데, 약 40개의 프랑스어 프로그램과 45개의 라

디오 프로그램, 35개의 인터액티브 서비스를 포함하고 있다. TP S는 4 가지 패키지

와 6가지의 옵션을 제공한다.

주요 케이블 운영자들은 1998년 Fr an ce Telecom에 의해 처음 시작된 a la ca

방식을 점진적으로 채택해 왔다. Fr an ce Telecom Cable사는 Modulo Cable

자회사를 설립하였는데, 이는 세 가지의 패키지를 제공한다: Modu lo Dir ect는 가

자가 아날로그/디지털 포맷 채널 13~ 20개를 선택하게 되어있고; Modu lo Car t es는

개까지 ; Modulo Cin ces는 20개의 영화 채널을 제공한다. 1999년 11월 Lyon

Cable는 이와 비슷한 서비스인 Et oiles 를 시작하였다.

탄력있는 가입 방식은 새로운 채널과 서비스의 증가와 함께, 전체 가입자내 디지

털 서비스 가입자 비중을 높이는 데 상당히 기여했다. 예를 들어, F TC의 신규가입

자의 60%가 디지털 서비스 가입자이며, Noos는 디지털 서비스 가입자의 수가 1년만

에 50%증가하였다.
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<표 Ⅳ- 3 0 > 프랑스 내의 주요 디지털 서비스

명 칭 서비스개시 지분소유구조 Br foa mode

ABSat 1996. 12 MMP 50% - C.Berda 40% -
J -L Azoulay 10%

위성

Canal + 1996. 4(numerique)
(아날로그 : 1984.11)

Vivendi 48.8% - CDC 3.5%
- Societ e Gener ale 0.6%

위성케이블

CanalSat ellit e
1996. 4(디지털)

(아날로그 : 1992)
Canal + 66% - Groupe
Lagar de 34% 위성

TPS - Television
par Sat ellit e 1996. 12

TF 1 25% - M6 25% -
Lyonnaise Communicat ion
25% - Fr ance Telecom et
France Television
numerique 25%

위성

Fr ance Telecom
Cable 1997. 9 France Telecom 100% 케이블

Lyonnaise Cable 1997. 9
Lyonnaise Communicat ion
50.1% - NTL + Morgan
Stanley 49.9%

케이블

NC Numericable 1997. 4
Canal + 28% - Exante 28%
- France Telecom 42%

케이블

출처 : CSA

3 . 사업자

1) 인수와 합병

2000년 개정된 방송법에 의해 Fr an ce 2 , F r an ce 3 , La Cin quieme , RF O를

는 지주회사인 F r an ce Television가 설립되어, 프랑스 내 공영방송이 하나의 지주

사 산하에 놓이게 되었다. 정부가 회사를 100% 소유한다.
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Can a l +의 대주주인 Viven di 그룹은 범유럽적 브랜드 네임을 강화하여 유료

TV에서 제 1의 사업자가 되고자 한다. 1,200만 가입자를 2000년 말까지 2 ,000만

으로 확장하고 고수입의 젊은 인터넷 서비스 계층을 집중공략한다. 인터넷 사업 주

요 컨텐츠 제공자로 Can a l +를 활용한다. 그룹은 영화제작사인 P at h e를 인수하여

유럽에서 유로 TV사업의 위치를 더욱 강화하였다. 또한 Viven di그룹은 2000년 6

월 미국의 유니버설 스튜디오와 Seagr am을 340억 달러에 인수하였다. 유니벌설

스튜디오를 인수한 시그램은 미디어 그룹의 전환에 고충을 겪고 있었는데, Can a l +

측의 주도로 합병이 이루어졌다. 비방디 유니버설은 산하에 Univer sal Mu sic,

Un iver sal St u dio. Can a l + , Ceget el , Viven di Net , Hava s등을 거느리게 된

다. 비방디 유니버설은 컨텐츠에서 강점을 갖고 있으나 유럽 외 지역에서는 배급창

구가 부족한 형편이다. 이런 현실의 타개를 위해 지분의 24 .5%를 소유하고

B skyB와 Can al +의 합병을 추진하였으나, B skyB의 대주주인 뉴스코퍼레이션사

의 계속적인 거부로 성공을 거두지 못하고 있다. 이외에도 Can al +는 Campaign e

Gen er a le de Videocommun icat ion사 (현 NC Numer icable ) , 네덜란드의

Net Hold사로부터 유료TV 서비스를 매입하였으며, AOL/ Compu ser ve Fr an ce의

지분 18 .3%를 인수하였다. Can alSat ellit e에서는 P a t h e와 워너사가 빠지고

Laga r de사가 참여하는 변화가 있었다. (현재 Can al +가 66% , Lagar de그룹이

34%를 소유)

참고로 유럽의 주요 미디어 그룹의 현황은 다음과 같다.
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<표 Ⅳ- 3 1>유럽 미디어 그룹 자본

(단위 : 백만프랑)

순위 그룹명 국 가 미디어 자본금 그룹 전체 자본금

1 B e r t e l s m a n 독 일 7 ,64 0 12 ,9 2 6

2 H a v a s 프랑스 6 ,5 16 8 ,8 59

3 AR D 독 일 4 ,6 50 5 ,59 7

4 L a g a r d e 프랑스 3 ,7 34 1 1 ,2 9 0

5 B B C 영 국 3 ,7 32 3 ,8 24

6 P e a r s on 영 국 3 ,2 9 3 3 ,7 5 5

7 Wolt er s Klu wer 네덜란드 2 ,6 6 8 2 ,6 6 8

8 C L T- U F A 룩셈부르크 2 ,59 2 2 ,59 2

9 C a r l t on 영 국 2 ,5 36 2 ,8 6 5

10 R A I 이탈리아 2 ,3 5 3 2 ,3 5 3

출처 : Quid 2001

2 ) 사업자별 현황

( 1) Fr an ce Television

가. 일반현황

F r an ce Television은 F r an ce 2와 F r an ce 3 , 두 개의 지상파 공공 채널을 가

있다. 2채널은 1964년 3채널은 1972년 각각 설립되었다. 1989년 8월 2월 제정된 법

의해 두 채널은 보다 효과적인 자원운영과 프로그램의 조화와 상호보완이라는 목적

하에 경영진을 공유하게 되었고, 2000년 개정된 방송법에 의해 F r an ce Televisio

Fr an ce 2 , F r an ce 3, La Cin qu ieme , RF O를 포괄하는 지주회사로 변경되어,

내 공영방송이 하나의 지주회사 산하에 놓이게 되었다. 회사는 100% 정부 소유이다

Fr an ce Television의 전체 장기 자본금은 2000년도에 138억 프랑으로 1999년에

10% (약 13억 프랑)의 증가를 가져왔다.
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<표 Ⅳ- 3 2> Fra nce 2 현황 ( 19 9 8 )

총매출액 5 3억 1 ,6 0 0만 프랑 영억이익 3 70만 프랑

성 장 율 - 0 . 7 % 성 장 률 - 94 %

직 원 수 1 ,4 8 8 상위 10 0내 순위 4 9

출처 : IDATE

<표 Ⅳ- 3 3 > Fra nce 3 현황 ( 19 9 8 )

총매출액 58억 4 ,9 0 0만 프랑 영업이익 5 30만 프랑

성 장 율 3 % 성 장 률 16 7 %

직 원 수 3 ,9 50 상위 10 0내 순위 4 4

출처 : IDATE

1992년 말, An t enn ae는 Fr an ce 2로, FR3는 Fr an ce 3으로 바뀌었으며, 이러

화의 목표는 두 채널간 시너지 효과를 극대화하고 공공 TV에 적합한 고유의 이미

지를 창출하고자 하는 것이었다. 이 전략은 Fr an ce Television의 시장점유율 상승

상당히 기여하였다. ( 199 1년 32 .7%/ 1996년 4 1.9%) 그러나 , 1996년 이후 채널의

한 정체성 부족과 같은 문제들에 부딪혀 왔고, 시장점유율은 계속 하락하여 1999년

초 38 .5%까지 하락하였다.

F r an ce 2의 경우, 1999년 전체 경영 결과는 9천 80만 프랑의 적자를 보아, 전년

의 2억 4천 9백 8십만 프랑의 손실(98년도 영업이익은 370만 프랑이었음)을 비교

여 다소 호전되었다. 99년도의 광고시장 점유율은 22 .3%로 98년의 22 .5%에 비해

소 줄어들었다. 이는 방송사간의 경쟁이 점점 더 치열해진 결과이다.

F r an ce 3의 경우, 1999년 1억 1천 8백 6십만 프랑의 손실을 기록하여, 98년의

6천 8백 5십만 프랑의 적자(98년 영업이익은 530만 프랑이었음)에 비교해 마찬가

로 다소 호전된 결과를 보였으나, 만족할 만한 수준은 아니었다. 광고시장 점유율도

역시 98년 11.2%에서 99년 10 .2%로 하락하였다.
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<표 Ⅳ- 34 > Fra nce Te le v is io n 19 9 8년도 경영 실적

(단위 : 백만프랑)

구 분 F r a n ce 2 F r a n ce 3

순 이 익 - 24 9 .8 - 16 8 . 5

광고 시장 점유율 2 2 .5 % 1 1 .2 %

출처 : CSA 결산 보고 자료에서 재구성

<표 Ⅳ- 3 5> Fra nce Te le v is io n 19 9 9년도 경영 실적

(단위 : 백만프랑)

구 분 F r a n ce 2 F r a n ce 3

순 이 익 - 9 0 .8 - 1 18 .6

광고 시장 점유율 2 2 .3 % 10 .2 %

출처 : CSA 결산 보고 자료에서 재구성

<표 Ⅳ- 36 > Fra nce Te lev is io n 20 0 0년도 경영 실적

(단위 : 백만프랑)

구 분 F r a n ce 2 F r a n ce 3 L a C in q u iem e

자 본 금 6 , 14 3 . 3 6 , 38 1 8 0 3 .2

광고/시청률 수입 3 ,4 0 6 . 7 4 , 12 2 7 34 .8

협찬수입 2 ,64 6 .9 1 ,7 3 7 . 7 59 .6

총매출액 9 ,4 3 3 . 1 8 ,4 18 . 7 1 , 34 3 .8

총 비 용 9 ,2 2 6 . 3 8 ,4 5 5 1 , 3 17 . 1

순 이 익 2 0 6 .8 - 36 .3 2 6 . 7

출처 : Fr ance Television 내부자료 재구성
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2000년도 전체 경영 성과는 전반적으로 긍정적인 결과로 나타나 1999년 2억1천

3백4십만 프랑의 손실을 가져온 것에 반하여 1억9천7백만 프랑의 이익을 기록하였

다. 이러한 영업 실적 덕분에 F r an ce Televi sion은 4억3천만 프랑의 자체 재정

능력을 지닐 수 있게 되었다. 특히 지난 해 방송법의 적용으로 인해 재정적인 사정

에 중요한 변화가 있었음에도 불구하고 이러한 결과를 얻을 수 있었다는 것은 긍정

적으로 평가되고 있다. 방송사 경영에 영향을 줄 수 있었던 주요 사항은 우선 광고

시간의 축소에 따른 3개 공영 방송사의 광고 수입의 감소와 특히 F r an ce3의 경우

직원들의 봉급 인상이라는 변수도 있었다. 두 번째로 Fr an ce2와 Fr an ce3의 경우

주요 스포츠 경기(Eu r o2000과 시드니 올립픽) 중계권료 지불 및 F r an ce3의 경우

지역방송의 강화라는 방송사의 목적에 따라 지역방송프로그램 편성 비용이 급증하

였다. La Cin quieme의 경우 2000년에는 Ar t e Fr an ce 채널과의 통합을 포기하

면서 조직 재정비를 하는 등 많은 변화를 겪었다.

공공채널로서 Fr an ce 2와 Fr an ce 3는 명시적인 목표를 가지고 있다. 이러한 목

들은 다음과 같은 사항을 포함한다:

노조 조직들과 대표성 있는 전문가들(r epr esen t at ive Pr ofession al )의 표현의

유

In st it u t Na t ion a l de la Con sommat ion에서 제공하는 소비자 정보 프로그

방송

프랑스내 외국인들의 통합을 위한 프로그램의 방송

청각장애가 있는 이들을 위한 방송 여건의 개선

고전음악 또는 극예술과 같은 소재를 다루는 문화프로그램의 방송

나. 전략적 posit ion ing과 경쟁력

F r an ce 2의 전략은 주요 정보 채널로서, 그리고 프랑스어 픽션 분야에서 독보적인

선두주자로서 채널을 명확히 부각시키기 위해 대중적, 일반적 채널로서의 정체성을

명확히 하는 것이다.

F r an ce 3는 지역 프로그램의 개발과 유지를 통해 이웃(n eighbour h ood) 채널로

의 역할을 강화하고 이들이 강점을 보이는 일반 프로그램들을 제작하고자 한다. 예

를 들어, 2000년까지 유럽 최고의 다큐멘터리 제작사가 되고자 하며, 매거진 프로그
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램을 개발하고, 젊은이들을 대상으로 한 프로그램에서의 선두 위치를 고수하고 픽션

과 극장용 영화 부분에서의 위치를 강화하고자 한다.

2000년 시청률 부분에서는 3개의 공영방송 채널 전체의 시청 점유율이 40 .7%

달하여 일반 시청자들이 공영방송사의 프로그램에 강한 신뢰를 가지고 있는 것으로

평가되고 있다. 또한 이러한 결과는 3개 채널을 시청하는 시청자들이 다양한 사회적

계층으로 구성되어 있으며 연령층의 차이도 거의 나타나지 않고 있음을 보여준다고

하겠다.

(2) Can al +

가. 일반현황

<표 Ⅳ- 3 7 > Ca na l+ 해외채널

국가 방송사 지분 ( % ) 가입자수

벨기에 C a n a l + TV C F 4 2 .5 2 0 2 , 564

북부벨기에 C a n a l + F la n d r e - 19 1 , 724

이탈리아 Ca n a l + It a l ie (T el ep iu ) 9 9 2 , 14 4 ,4 59

스페인 C a n a l + E s p a gn e 19 .7 5 79 , 72 1

네덜란드 C a n a l + N e d e r l a n d - 2 9 3 , 5 38

폴란드 C a n a l + P ol sk a 3 3 6 2 7 , 3 3 1

아프리카

C a n a l H or i z on s
- T u n i s i e
- C ot e d ' Iv oir e
- G a b on
- T og o
- M a r oc

8 0 .7 12 0 , 3 5 5

노르웨이 C a n a l + n or d iq u e s - 78 2 ,9 70

출처 : CSA
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1999년, Can al + 그룹의 총자본금은 216억 프랑에 도달하여, 전년 대비 16%의

증가를 보여주었다. 이 중에서 Can a l + 모회사의 경우, 자본금은 110억 프랑으로

7.5%의 성장을 보여주었고, Can alSa t ellit e의 경우, 자본금은 약 30억 프랑으로

전년대비 39%의 급성장을 하였다. 프랑스 유일의 유료 지상파 TV인 Can al +는

유럽 전체 1,360만명의 가입자를 확보하고 있으며 프랑스에서만 660만명의 가입자

를 보유하고 있다. 프랑스 지역의 경우, 490만명이 Can al + 가입자이고 130만명이

Can alSa t ellit e 가입자이다. 이외 유럽과 아프리카 지역의 총 11개국에 약 700만

명의 가입자를 가지고 있다. 총가입자 중 29%에 해당하는 약 400만명 정도(프랑스

170만명, 해외 230만명)가 디지털 방송 가입자이다.

<표 Ⅳ- 3 8 > Ca na l+ 현황 ( 19 9 8 )

총매출액 16 2 0억 프랑 순 이 익 - 1억8천5백만 프랑

성 장 율 19 . 5 % 성 장 률 - 1 12 . 1%

직 원 수 3 ,8 10 상위 10 0내 순위 2 6

출처 : IDATE

<표 Ⅳ- 3 9 > Ca na l+ 현황 ( 19 9 9 )

총매출액 광고 및 협찬수입 가입자수 디지털방송수신자

10 5억 8천 1백만프랑 5억 5천 8백만프랑 4 , 5 76 ,4 59 1 , 74 7 ,0 0 0

출처 : CSA 결산 보고 자료에서 재구성

1999년 그룹 Can al +의 경영실적은 높은 성장률을 보여주었다. 특히, 자회사인

탈리아의 Tele +의 지분 99%를 확보하였고, 이는 약 8억 2천 6백만 프랑에 상당하

투자이다. 그룹 전체의 경영실적은 2억 2천만프랑의 손실을 기록했으나, Can al +

사의 경우 7억 7천 4백만 프랑의 이익을 보았다.

지상파 방송과 위성을 동시에 운영하고 있는 Can a l +는 1998년에 비해 7.5% 증

한 105억 8천 1백만 프랑의 매출액을 기록했고 이 중 85. 1%인 90억 1천 9백만 프
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은 가입자 수신료수입이고(전년대비 5%증가) , 광고와 협찬 수입이 5억 5천 8백만

프랑으로 전년대비 11.6%의 증가를 기록하였다.

가입자 현황을 보면 개별 가입자의 경우, 1998년도 444만 1천 5백명에서 99년도

는 457만 6천 4백 5십 9명로 증가하였으며, 이중 174만 7천명은 위성과 케이블을

해 디지털 방송을 수신하고 있다. 또한, 공동 가입자는 1998년에 비하여 2만 9천 7

2십 9개 회선이 증가한 33만 2천 9십개 회선을 기록하였다. 광고와 협찬수입의 경우

1999년에는 전년도에 비해 11.6%가 증가하였으며, 이는 특히, 월드컵 럭비와 챔피

리그 방송에 힘입은 것이다.

1985년 Can a l Plu s는 영화, 스포츠 프로그램 전문 프리미엄 채널을 시작하였으

1990년대 초, 사업다각화와 세계화 전략을 추진하기 시작하였다.

그룹은 테마 채널의 제작자(자회사인 Mult it h emat iqu es는 1992년 설립되어

프랑스, 스페인, 폴란드, 스위스, 이탈리아, 벨기에등에 21r om이 채널을 보유하고

는이분야선두기업이다) , 상업적운영자(1992년부터 CanalSat ellit e를 통해위성방송을

작하여, 1997년 Campaigne Generale de Videocommunicat ion사 - 현재는

Numer icable - 의 인수로 케이블 방송을 실시하고 있다)로서 케이블과 위성분

야에 대해 막대한 투자를 해오고 있다.

Can al Plu s는 디지털 TV와 멀티미디어 서비스에서 독보적인 존재가 된다는 목

표 하에 기술 분야에도 대규모의 투자를 해오고 있다. Can alSa t ellit e 부케의

지털 버전을 1996년 4월에 시작함으로써 디지털 방송 분야의 창시자가 되었으

며, 디지털 TV와 연관된 독자적인 기술(액세스 컨트롤, in t er a ct ive

t r an sact ion al 어플리케이션)을 개발, 현재 유럽 내 디지털 기술의 선두주자위

를 점하고 있다. 멀티미디어 분야에서도 Can a l P lu s는 위성 기반의 인터넷 액세

스 시스템을 개발해오고 있으며, Ber st elsman , Ceget el , AOL사와 합작하여

사의 프랑스 자회사(AOL/ Compu ser ve Fr an ce )를 설립하였다.

Can al Plu s는 모든 시청각, 영화 비디오 제작 유통-운영의 전 분야에 관여하고

있다. Le St u dio Can a l P lu s라는 자회사를 통해 회사는 프랑스 영화산업의 메

저 제작사 중 하나가 되었다; Ellipse 프로그램을 통해 프랑스 내 3대 시청각 제

작사 중 하나가 되었으며, Can a l Plu s Image In t er n at ion a l과 Can al P lu s

통해 프로그램과 저작권 분야에서 프랑스 내 최대이고 이탈리아 내 2위의 위치

를 차지하고 있다.



Ⅳ.프랑스의방송시장분석 2 2 1

Can al Plu s 그룹은 199 1년 이후 스포츠 분야에서도 왕성한 활동을 보이고 있

다. 이들의 활동은 여러 분야에 걸쳐 있다 ; , 스포츠클럽의 운영, 영재교육, 스

포츠 기반시설 운영 등

그룹은 유럽과 아프리카에 위성 부케와 pay- TV 컨셉트를 수줄하고 개발하는

데 성공을 거두고 있다. 스페인, 벨기에, 네덜란드, 폴란드, 스웨덴, 덴마크, 노

웨이, 세네갈, 튀니지, 모로코, 상아해안의 국가들에서는 Can al Plu s가 제공하

프로그램과 서비스를 아나롤그 또는 디지털 방식의 지상파, 케이블, 위성을 통

해 이용이 가낭하다. 세계화 전략을 추진하면서 Can la Plu s는 War n er Br

P at h e , Kir ch 그룹, CLT- UFA , TCI와 같은 세계적인 선두주자들과 협력관계

맺었다.

나. 전략적 posit ion ing와 경쟁력

199 7년은 C a n a l P lu s사의 성장에 있어 중요한 한 해였는데 , 네덜란

Net Hold사의 pay- TV 서비스를 매입하여 pay- TV시장에서 유럽 선두 위치를 공고

히 하였고, Campagn e Gen er ale de Videocommunicat ion s (1998년 NC Nume

개명)를 인수해 프랑스 2위의 cable 운영자가 되었다. 또한, 스페인에서의 디지털 부

케 개시(1997년 1월) , 이탈리아의 D + 부케의 인수(1997년 8월)을 통해 유럽 내

털 TV분야의 선두주자 위치 다졌으며, P r emier e의 지분을 Kir ch 그룹에 매각하

Kir ch 그룹의 TELE + 지분을 인수하여 독일시장을 포기하고 이탈리아 시장에 중점

을 두기로 하였다.

그러나, 1998년에 들어 Can al P lu s는 최근의 인수한 몇몇 회사를 팔고 주로 제

관계를 맺음으로써 다각화 전략을 안정화시켜야 했다. 워너사는 Can alSat ellit e 지

의 10%를인수했으며, Exant e사는 NC-Numer icable 지분의 37%를매입했다.

벨기에에서 플랑드르어 Can a l Plu s를, 스칸디나비아 지역에서는 Can a l Digit a l

를 벨기에내 프랑스어권에서는 Le Bou qu et를 개국하여 디지털 TV전략을 계속적으

로 추진하였다. 독일 시장에서 철수한 뒤, 지중해 삼각지역 (프랑스, 스페인, 이탈리

아)에 집중하였다.

Canal Plu s의 대주주인 Viven di 그룹은 Pat he와의 합병을 통해 Can alSat ellit e의

를 소유하게 되었고, B SkyB에도 지분도 소유하게 되었다. 그룹은 Can alSa t elli
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지분을 Can al P lu s의 자회사로 이전시킬 계획인데, 이렇게 되면 부케의 90%를 장

악하게 될 것이고, Can a l P lu s와 BSkyB간의 제휴를 모색하는 것도 가능할 것으

로 예상된다.

이탈리아에서는 제휴회사들을 TE LE +에 참여시켜 그룹의 지분을 낮추려 하고 있

다. RAI에게 4 .1%의 지분( 10%상한 옵션과 함께)을, En el에게는 30%를 매각하였

Th e Rizzoil Cor r ier e della Ser a pr ess gr ou p 또한 소규모의 지분을 인수할

예상되고 있다.

멀티미디어 분야에 대해서도 그룹은 성장 전략을 수립하여 추진하고 있다 :

AOL, 베르텔스만, Cet egel과 Can al Plu s는 프랑스 시장에서의 인터넷에 공동

자하기로 협정을 체결하였으며,

In fogr ammes사와 50/ 50으로 인터액티브 스포츠, 어드벤처, 유머 프로그램의

작, 편집, 생산 합작 결정하였다. 양사는 Game On e이라는 최초의 비디오 게

전문 디지털 TV 채널을 설립하여 Ast r a 위성을 통해서 방영하고, 다시 이를 케

이블로, 그리고 전유럽으로 방송할 계획이다.

(3) TF 1

TF 1은 다양한 A/ V 분야를 포괄하는 커뮤니케이션 그룹이다. TF 1은 1975년 공

영방송으로 설립되었으며, 1987년 민영화되었다. 여러 경쟁 업체를 제치고 Bouygu

Gr ou p가 10년간의 운영권을 획득하였으며, 이는 1996년 정부에 의해 5년 더 연장

었다.

TF 1의 주요활동은 TV 프로그램의 제작과 방송이다. 24시간 방송되며, 프랑스 전

역의 99 .9%를 방영권으로 한다. 시장점유율, 시청자수, 광고비에서 TF 1은 프랑스

1위의 위치를 점하고 있으나, 경쟁의 심화로 인해 근래에 들어서는 시청자수가 점점

줄어들고 있다.

민영화 이후, 사업 다각화를 시도하였지만, 주요 사업들은 계속 고수하였다. 새로

운 사업들로는 영화 TV 제작과 프로그램 판권의 매입 매각, 비디오 음반 제작,

인터액티브 서비스, 홈쇼핑, 주제 채널, 디지털 TV 등이 있으며, 최근에는 Dut c

ISP Wor ld on Lin e사의 프랑스 지분중 15%를 투자하여 인터넷 사업에까지 진출

고 있다.
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비록 신규 사업들이 전체 매출에서 차지하는 비중은 25%까지 성장하였지만, 아

직도 광고가 가장 큰 비중을 차지하고 있다.

<표 Ⅳ- 4 0 > TF 1 현황 ( 199 8 )

총매출액 10 9억 프랑 순이익 7억 1 , 58 0만 프랑

성장율 5 . 7 % 성장율 4 8 . 7 %

직원수 2 , 17 7 T op 10 0내 위치 30

출처 : IDATE

1998년 TF 1은 전년대비 5 .7%상승한 총 109억 4천만 프랑의 매출을 기록하였으

우호적인 경제상황덕에 광고 매출도 4 .7% 상승하여 80억 4천6백만 프랑을 기록하였

다. 사업다각화 활동들이 이러한 현상의 주요한 견인차 역할을 함. 예를 들어, TF

의 주요 테마 채널인 Eur ospor t와 La Ch ain e In fo는 각각 15% , 25%의 매출액

를 보임. 일반적으로, TP S등의 위성채널을 통한 pay- TV의 성장은 테마 채널들에게

큰 도움이 되었다. 전체 순이익은 48% 상승하였으며, 재정 분야에서(fin an c

oper at ion s)의 수입은 78% 증가하였다. 1997년과 마찬가지로 1998년 TF 1은 부

거의 없는 것으로 드러났다. 주가총액은 1997년에 비해 13.7%증가하여 30억 3천3

만 프랑에 도달하였다. 1999년 전반기 TF 1은 60억 천만 프랑의 매출액을 기록하여

전년 같은 기간과 비교해 9 .5%의 성장을 기록하였다. 광고 수입은 8 .5%증가하여

억 1천2백만 프랑을 기록하였는데, 이는 가정소비의 지속적인 회복과 광고주들이 선

호하는 시청자층이 증가하였기 때문이다. 다각화 활동들은 13%증가하였는데, 이는

특히 테마 채널, 비디오 유통, 홈쇼핑업의 실적에 힘입은 것이다.

TF 1의 2000년 경영은 놀라울 만큼의 실적을 올린 것으로 나타났다. 자본금이

16% 증가되어 약 100억 프랑에 달하게 되었다. 총 영업 생산은 전 년도에 비해

16 .2% , 금액으로 백 5억 프랑에 이른 반면에 영업 비용은 8 .1% 상승(약 77억 프

에 그친 것으로 보고 되었다. 이에 따라 TF 1은 1999년도에 비해 46 .3% 증가한 27

6천 5백만 프랑의 영업 수익을 기록하였다.
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<표 Ⅳ- 4 1> TF 1 200 0년도 영업실적

영업생산 10 5억 프랑 순이익 2 7억 6 ,50 0만 프랑

성장율 16 .2 % 성장율 4 6 .8 %

출처 : CSA결산 보고 자료에서 재구성

또한 프랑스의 전반적인 경제 여건의 호전에 힘입어 TF 1의 2000년 광고시장 점유

는 전 연도에 비해 2 .7% 증가한 53 .8%로 늘어났다. 이에 따라 광고 투자에 있어

전국 네트워크 방송사 중에 수위를 차지하고 있는 TF 1은 2000년에는 1999년에 기록

했던 11억 7천 3천만 프랑에 비해 두 배로 증가한 23억 4천 9백만 프랑의 수입을

올린 것으로 나타났다.

TF 1 그룹의 생산성 역시 증가 하였다. 광고 수익이 상당히 늘어났음에도 불구하

고 전체 수익 중 광고 판매 부분은 1999년 72 .9%에서 2000년 69%로 줄어든 것

TF 1의 수익 구조가 다변화되고 그 만큼 경여 다각화에 따른 생산성이 향상 되었음

을 의미한다. 광고 외의 수입은 1999년 27 .1%에 비하여 2000년에는 30% 이상이

것이다.

3 ) 디지털화 및 사업다각화 전략

( 1) Fr an ce Television

F r an ce Televi sion은 세계화의 요구에 대응하기 위해 여러 가지 제휴관계를 체

하였다 : 유럽의 다른 공공 채널들(ZDF , ARD, RAI 등)과 국제적인 공조 협정 체

CCTV, NHK와의협정체결, 타임-워너사와의음악프로그램공동제작협정등.

F r an ce Televi sion은 인터액티브 서비스 분야에도 진출하여 TDF , Mar t a Hac

Mult imedia , Thomson사와 공동으로 Fr ance Television Int er act ive를 설립하였

회사는 "fr .t v"라는 명칭하에 채널의 모든 인터넷 활동을 담당하는 부서와 초고속 네

트워크 상의 여타 다른 인터액티브 서비스들을 관리하는 부서로 나뉘어 있다.

Fr an ce Televi sion In t er act ive는 디지털 지상파 TV에도 참여하였는데, 이를 통해

송 비용 절감, 수신되는 이미지, 사운드의 품질 향상, 채널의 증가, 보다 높은 수준의



Ⅳ.프랑스의방송시장분석 2 2 5

상호작용성 등의 효과를 기대하고 있다. Fr an ce Television은 디지털 지상파 TV

서비스를 통해 다음과 같은 효과들을 기대하고 있다 :

Fr an ce 2와 Fr an ce 3의 디지털 방송

시청자들의 각기 다른 생활양식에 맞추는 두 채널의 기본 프로그램 멀티플렉싱

지역 서비스

on- deman d 서비스와 멀티미디어 서비스

일반 서비스 분야의 세분화

F r an ce Television의 사업다각화 프로젝트들은 특히 pay- TV와 관련하여 정당

과 재정 자원이라는 두 가지 문제에 봉착해 있다. 사실 Fr an ce Televi sion은 향후

년간 약 4억 프랑을 투자해야되는데, 이의 대부분을 비용절감과 대출, 증자를 통해

조달해야 한다. Fr an ce Television는은 TP S 위성 부케에 TF 1, M6, Su ez- Lyon

des E aux , F r an ce Telecom과 함께 공동참여하여 디지털 TV 사업에도 뛰어들었

Fr an ce Television은 또한 테마 채널 분야에도 관심을 기울이고 있다. 1996년 역

픽션 테마 채널을 여러 회사들과 공동으로 설립하였다.

1997년, 두 개의 테마 채널이 추가로 설립됨 : Region s라는 뉴스 정보 채널

설립되었는데 F r an ce 3이 전체 지분의 50 .0 1%를 소유하고 있으며, 제작을 담

하고 있다.

Mezzo는 오페라와 무용을 주내용으로 하는 음악 채널로, Fr an ce Telecom

Fr an ce 2가 대주주이다.

(2) Can al P lu s (Can a l + )

유럽 전역에서 1280만의 가입자( 1999년 9월 현재)를 가지고 있는 카날 플뤼스는

BSkyB와의 컨텐츠·기술 부문의 공조와 더불어 인터넷 영역과 멀티 억세스 플랫폼

사업 등에 진출할 계획을 발표하였다. 1999년 발표된 그룹의 4가지 전략적 목표는

다음과 같다 :

전체 사슬을 통제함으로써 컨텐트 획득을 촉진 : 제작(영화, TV) , 권리 협상, 유

통. 그룹은 고품질 프로그램에의 접근을 보장하여 채널 컨텐트를 확보하고, 글
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로벌 수준의 시청각 저작권 시장에서 확고한 기반을 구축함으로 통해 가치 구

성(valu e compon ent )을 창조하기 위해 다각화 전략을 계속해서 추진한다.

그룹이 진출해 있는 각 국가의 상이한 방송 방식과 다양한 개념에 맞추어 Cana

Plu s의이미지들을창조해냄으로써유럽시장내에서인지도를높인다.

각 국가의 제휴사와 협력하여 프로그램과 방청권 양자에 걸쳐 유럽 내 유통 구

조 확립한다.

Mediaguar d와 Mediahighway syst em의 설립, AOL/ Compu serve Fr ance의

의 지분확보 , Ca n a l N ew Med ia 사의 설립 , Ca n a l P lu s

Mult imedia 사를 통합 멀티미디어 출판등을 통해 새로운 디지털 기술을 마스터

한다.

Can a l Plu s의 강점은 자국 내의 안정된 기반에 있다. 1984년 창사 이후, 주요

로그램 공급자들과 독점적인 관계를 유지함으로써 pay- TV 시장을 매우 빠르게 정

복하는 데 성공하였다. Can a l P lu s사는 지상파를 통해 직접 시청가능하기 때문에(

랑스, 이탈리아, 스페인, 벨기에 내 프랑스어권 지역, 폴란드에서) 케이블 네트워크와

의 경쟁에서 매우 유리한 위치를 차지하고 있다.

그러나, 케이블과 위성 프로그램등의 발전은 암호화된 채널 분야에서의 성장에 걸

림돌이 되어왔다. 예를 들어, 비록 가입자의 수는 계속적으로 현저히 증가하였지만

새로운 영역에서의 경쟁은 점점 더 격화되고 있다. 1990년 이후, Can a l Plu

Can alSa t ellit e 부케라는 형태로 케이블을 통한 경쟁을 계속하고 있는데, 현재 그룹

독점상황에서 케이블 네트워크들과, 그리고 위성분야에서는 TP S와의 경쟁상황에 적

응해야 하는 과제를 안게 되었다.

그러나, 그룹은 여전히 경쟁상황에서 몇몇 이점을 가지고 있는데, 특히 프로그램

시청료, 모회사로부터 공급되는 프로그램의 품질, 프랑스어 테마 채널의 성공적인 인

수 등에서 강점을 가지고 있다.

중점 영역이외의 분야에서의 활동들, 예를 들면 유료채널의 운영, 은 복합적인

결과를 낳았다. 반면, 여러 회사들과 제휴를 통해 제작되고 마켓팅된 Mediagu ar

access con t r ol과 Mediah igh way in t er act ive soft war e는 많은 회사들의 구미를

하여 미, 영, 이스라엘, 브라질 방송사들에 의해 채택되었다.
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(3) TF 1

TF 1은 1998년 이후 다음과 같은 목표를 추진 중이다 :

광범위한 일반대중을 상대로 한 창조적이고, 고품질의 시사성 있는 프로그램 구

성을 통해 프랑스내 선두방송주자의 위치를 공고히 한다.

새롭고, 고부가가치의 테마 프로그램과 인터액티브 제품과 서비스를 제작하여

그룹의 상업적 편집 상품을 만든다.

잠재적인 협력자를 무시하지 않으면서 내, 외부의 모든 가능한 기회를 이용하여

성장을 촉진한다.

제작과정에 디지털 기술을 도입함으로써 이윤 향상을 위해 비용에 대한 통제력

을 키우고, 생산성을 향상시킨다.

또한 그룹은 새로 부상하는 시장인 전자상거래와 인터액티브 광고에도 주목하여

멀티미디어 컨텐트 생산과 채널의 웹 페이지 디자인을 담당하는 TF 1 In t er a ct if

설립하였다.

시청자의 지속적인 감소가 필연적일 것이라고 예상되기 때문에, 사업다각화를 위

한 노력은 빠르게 증가하고 있는 추세이다. 사업다각화 사업들은 다음과 같은 다섯

개의 축을 중심으로 진행되고 있다.

① 시청각 작품 제작

TF 1은 전체 순이익의 15%를 프랑스어 TV 프로그램 제작에 투자하고, 프랑스어

영화의 공동제작 투자에 전체 광고 순이익의 3%를 투자하기로 결정하였다. 그동안

TF 1은 결정사항을 계속 이행해 왔으나, 1998년, USPA사와의 협정결과, TF 1

Heavy fict ion 제작을 중단하고 B an co Pr odu ct ion을 퇴출시키기로 결정하였다.

F ilm P r odu ct ion은 극장용 영화 공동제작을 통해 TF 1과 자회사들을 통한 TV 방

권을 획득해 왔다. 1987년 이후, TF 1은 178개의 영화에 180억 프랑을 투자했다.

② 시청각 작품 판권 판매

1993년부터 TF 1은 TF 1 In t er n at ion al 이라는 자회사를 통해 모든 미디어와 모

영역에서 영화와 TV 프로그램 판권 취득 유통 관련활동을 전개해 왔다. TF 1은 현
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재 23000시간의 프로그램과 약 1800개의 영화를 보유하고 있어 프랑스어 A/ V 작

품 보유량에서 3위를 차지하고 있다.

<표 Ⅳ- 4 2> TF 1 주요자회사

업 종 자회사 / 소유지분 (% )

광고 T F 1 P u b l i ci t e ( 10 0 )

제작
P r ot e cr e a ( 10 0 ) , T F 1 F ilm s P r od u ct ion ( 10 0 ) , S t u d io
7 ( 10 0 ) , gr ou p e G le m ( 7 3 ) ,
F i lm p a r fi lm ( 50 )

출판 ,유통 T F 1 E n t r e p r i s e s ( 10 0 )

테마채널
T F 1 E u r op e ( 10 0 ) , S t e d ' ex p loi t a t i on d e
d ocu m e n t a ir e s- O d y s s e e ( 10 0 ) , L a C h in e In fo ( 10 0 ) ,
S a g a s ( 34 ) , TV S p or t ( 3 1)

저작권관련 T M C D r oit s a u d iov i s u el s ( 34 ) , S y a l i s ( 10 0 )

디지털TV T F 1 D ev e lop p e m en t ( 10 0 )

인터넷 e- T F 1 ( 10 0 ) , W or ld On Lin e F r a n ce ( 13 ) , M a g e o s (2 1)

출처 : QUID 2001

③ 출판과 유통

TF 1 En t er pr ises는 TF 1 Video Label을 통한 디오 카세트의 퍼블리싱과 유통활

과, TF 1이 라이센스를 소유한 방송 프로그램과 비디오 텍스트 권리의 판촉활동을

담당하고 있다. TF 1 Video는 비영화 부문에서 미 메이저 업체 다음으로 큰 프랑스

퍼블리싱 업체이다. Un e Mu siqu es사는 메이저 회사들과의 협력을 통해 1992년 이

높은 성장률을 보여왔다. 주로 젊은 프랑스 뮤지션들의 음반을 제작하고 있으며, 현

재 프랑스에서 1위의 음반제작사이다. 120분이라는 홈쇼핑 방송시간제한으로 인해

Tele- sh oppin g는 대안적 미디어(카탈로그, 미니텔, 인터넷, 부띠끄)를 통해 고객층

공략중이며, 프랑스와 해외에 홈쇼핑 프로그램을 판매하고 있다. 1998년에는 케이블

과 위성을 통한 홈쇼핑채널을 개설하였다. 현재 프랑스내 1위의 위치를 차지하고 있

다. St u dio TF 1은 1993년 10월 설립되어 TF 1, 또는 자회사들에서 생산되는 프로
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램을 판매한다.

④ Digit al TV

1996년 TF 1은 위성 TV 부케인 TP S의 지분 25%를 인수하여 디지털 TV산업에

참여하였다. TPS는 TF 1, M6, CLT, la Lyonn aise de Eaux , Fr ance Telecom ,

Televion에 의해 1996년 설립되었으며, 1997년 12월 17일부터 활동을 시작하였

TP S는 다음과 같은 4가지의 옵션을 제공한다.

1998년 TP S는 9개의 새로운 채널과 두 가지의 추가적인 옵션과 세 개의 새로운

인터액티브 서비스를 할당받았다. 1998년말 TP S의 가입자는 61만 5천명이었으며

1999년 8월에는 72만명으로 증가하였다.

<표 Ⅳ- 4 3 > TPS의 옵션

명칭 제공하는 서비스 내용

T P S
T h em a t iq u e s

스포츠 , 뉴스 , 어린이 , 다큐 , 음악과 같은 다양한 분야의 70
개의 테마 채널

T P S Cin e m a 영화만을 전문적으로 방송하는 4개의 테마채널

T ou t T P S 앞의 두 가지 옵션을 합한 것

Su p er T P S 위의 두 가지 옵션과 S u p e r F oot을 포함

출처 : IDATE 자료에서 재구성

⑤ 테마 채널

스포츠와 뉴스 테마 채널은 그룹의 사업다각화 전략의 핵심이다. 1991년 TF 1과

Can al Plu s는 Eu r ospor t를 시작하였다. 1993년, Eur ospor t와 TE SN은 공동으로

전역에 스포츠 프로그램을 방송하기로 하였다. 현재, TF 1은 Eur ospor t F r an ce에

분을 소유하고 있으며, Eur opspor t는 1998년 현재, 16개 언어로 47개국 8 ,100만

에 방송을 하고 있다.

La Ch a in e In fo(LCI)는 1994년 6월 방송을 시작하였으며, 현재 케이블과 T

Can alSa t ellit를 통해 방송을 하고 있다. LCI는 테마 채널 중 3위의 위치를 고수하
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왔으며 프랑스 내 3백만 가입자를 확보하고 있다. 1997년 1월에 시작한 Odyssee

는 1년만에 20위 권 안에 진입하였다. Odyssee는 지식, 전면보도, 발견에 관한 다

큐멘터리를 방송하며, TP S부케와 케이블을 통해 일주일에 14시간 정도의 방영을

하고 있다. TF 1이 가장 최근 시작한 테마채널은 홈쇼핑 채널인 Sh opping

Avenu e로서, 다섯 개의 주요 테마 프로그램으로 구성되어 있으며, 매년 1,200건

이상의 상품을 제공할 계획이다.

4 ) 외국자본의 유입

프랑스 케이블 시장에 미국 투자가들이 대거 진출하였다. UPC, NTL, Int er comm

세 개의 미국 그룹들은 프랑스 케이블 시장에 적잖은 자본을 직접 투자했다. 프랑스

시청각최고위원회(CSA)는 이들 새로운 자본의 등장이 케이블 시장에 활력을 불어넣

고 있다는 사실을 인정하는 한편, 그러나 이들의 조심스런 잠입이 동반할 영향을 우

려하지 않을 수 없다고 밝힌 바 있다. 사실, 프랑스 케이블 시장은 출발시의 떠들썩

함과는 달리 그 동안 고전을 면치 못했던 분야이나, 근래 들어 부쩍 자본 집중과 거

래의 대상으로 떠오르고 있다. 이처럼 생기를 되찾고 있는 케이블 시장의 판세는 이

전과는 완전히 다른 모양새를 띠고 있다. 즉, 프랑스 국내 사업자들이 차츰 모습을

감추는 반면 외국 투자가들이 서서히 그 세력을 형성하기 시작하고 있는 것이다. 예

를 들어, 프랑스의 대표적 케이블망 사업자인 F r an ce Tele- com은 같은 국가에서

두 개 이상의 지역망을 운영할 수 없다는 유럽 연합의 결정으로 인해 대부분의 유

럽의 대표적 통신 그룹들처럼 케이블 시장에서의 활동을 정리해 가고 있는 실정이

다. F r an ce Telecom으로서는 상업화를 기약할 수 없는 지역의 망사업 시장에 더

상 노력을 기울일 수 없다는 판단을 내린 것이다.

반면, 미국 투자가들은 이때를 기다리기라도 했다는 듯이 프랑스 시장에 대거 도

래하고 있다. 지난 6개월 동안 테이블 시장의 자본 변화를 살펴보면 유럽 외 자본의

성장은 실제로 괄목할 만한 것이라 할 수 있다. 주로 미국 자본, 국소적으로는 캐나

다 자본이 섞인 이들 외국 자본의 프랑스 케이블 시장 점유율은 6개월 동안 무려

네 배 가까이 뛰어오르고 있기 때문이다. CSA가 조사한 바에 의하면, 이들 미 대륙

자본의 케이블 시장 점유율은 지난 1998년 연말 4 .3%에서 1999년 7월에는 17%
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증가하고 있다.

프랑스 유수의 케이블 사업체들인 Su ez- Lyonn a ise des eaux , Can a l Plu s , F

Telecom 등이 수년간 경제적 균형을 맞추기 위해 고심하였던 반면, 미국 투자가들

은 한결같이 낙관적인 청사진을 펴보이고 있다는 점도 주목할 만하다. 이들 미국 자

본들이 내세우고 있는 기적의 명약이란 바로 다름 아닌 멀티서비스의 공급이다. 멀

티서비스란, 텔레비전으로부터 인터넷이나 전화를 연결, 이들 서비스를 이용할 수 있

도록 하는 것을 말한다. 미국 투자가들은 멀티서비스의 공급이야말로 침체기에 있는

케이블 시장을 재생시킬 유일한 방안이라고 단언하고 있다. 현재 이같은 멀티서비스

를 내세우며 프랑스 시장을 공략하고 나선 미국 회사는, 최근 E DF의 자회사 R

seaux cables fr an qi s de Vidpole과 R seau x cable de F r an ce를 인수한

Fr an ce T l com이 운영하던 Tou lon (프랑스 남쪽 도시) 및 P ar is 수도권 외곽 지

케이블망 다섯 개를 인수한 NTL , Ser vices de Fr an ce 및 Su d cable Ser vices

이블 사업 주주로 남불 지역에서 막중한 무게를 지니고 있는 In t er comm 등 세 개에

이른다.

특히 이들 가운데 In t er comm은 프랑스 시장에서 향후 4년 안에 100만 가입자

목표로 하고 있는 야심을 내보이고 있다. 그런가 하면, Unit edGlobalCom

Micr osoft를 등에 업은 UP C는 3 ,000명의 가입자를 보유한 Fr an ce Miar s

Mar n e를 발판으로 200 1년까지 6만 개의 새로운 접속을 가설하는 한편, 기존의 케

블망을 적극 매입할 계획이다. 이같은 사업의 일환으로 F r an ce Miar seaux Ma

는 지난 3월 수도권 지역의 Mont r eu il- sou s- Bois와 Limoges (프랑스 중부 지역

서 망 사업을 운영하고 있던 Time War n er Cable Fr an ce를 인수하였으며, 곧 프

스 9개 중소도시에서 7 ,300명의 가입자를 확보하고 있는 R seaux Cable de Fr an

상업 경영을 맡을 예정이다. 이밖에 NTL은 Fr ance T l com으로부터 케이블망을 인수

받음으로써 프랑스 케이블 사업자 중 여섯 번째의 규모를 지닌 사업자로 부각하고

있다. 그러나 아직 대부분의 미국 투자가들은 직접적으로 케이블 사업에 모습을 드

러내기보다는 프랑스 케이블 사업자들에게 자본을 투자하는 방식으로 시장 잠입에

성공하고 있는 것이 사실이다. 예를 들어, Exan t e의 경우 Can al Plu s가 운영하

NCumicable의 자본의 37%를 매입하였으며, Dan iel J ames F or ey는 소규모 망사

인 Valvision에 자본을 투여하고 있다. 외자의 도입 중 가장 주목할 만한 것은 프랑

스 케이블 사업자의 대표격이라 할 수 있는 Lyonnaise Communicat ion s의 자본 개
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으로, Lyonnaise Communicat ion s은 이미 1998년에 그 자본의 일부를 USest에

양도, 케이블 시장의 외자 투입의 가능성을 시사한 바 있다.

외국 자본, 특히 미국 자본의 방송 시장 침투와 관련, CSA는 프랑스 케이블 시장

이 미국 자본에 잠식당하고 있음을 명확히 밝히고 이에 대한 주의를 게을리하지 않

을 것임을 강조하고 있다. 그러나 CSA는 이러한 미국 자본이 프랑스 케이블 시장에

활력을 불어넣었음을 무시할 수만은 없다는 입장이다. 프랑스의 케이블 산업은 국가

정책의 일환으로 추진되었기 때문에 케이블업자들이 경쟁력보다는 정부의 도움에

안주하였었는데, 미국 사업자들은 저렴한 가격으로 다양한 서비스를 제공하여 프랑

스 케이블 시장에 새로운 변화를 유도하였다. 이러한 박리다매식의 정책은 프랑스

케이블 업자들의 새로운 출구를 제시하는 것이다.

영국의 케이블 사업자인 NTL이 프랑스 텔레콤의 5개 케이블 네트워크를 인수하

여 프랑스 케이블 시장에 진입하였다. NTL은 4개의 프랑스 텔레콤 시스템을 파리

교외인 일-드 프랑스 지역에 갖게 되었고, 1개의 시스템을 프랑스의 남부 지역인 뚤

롱(Tou lon )에서 갖게 됨으로써 전체 5개의 시스템을 점유하게 되었다. 이는 26

6 ,000가구를 통과하는 것으로 그 중 7,600 가입자들을 가지고 있고, 침투율은 28 .

에 이른다. NTL은 2000년에 네트워크의 작업을 위해 망이 지나는 각 가정마다 35

˜450달러 사이의 비용을 지출할 계획을 가지고 있고, 향후 2년 동안에 아날로그와

디지털 텔레비전에 부가하여 전화와 인터넷 서비스 제공을 시작하는 계획을 가지고

있다. 이 계획에는 3년 안에 50˜60%의 가정 도달률과 적어도 3가지의 주요한 서비

스 가운데 하나를 택하게 하는 방식도 포함되어 있다.

5 ) 프로그램 수출입

CNC(Cent r a le Nat ion al du Cin ema )는 매년 방송국 총수입의 5 .5%를, 영화관

수입의 11%를 기금으로 징수하여 이를 다음해 텔레비전과 영화제작을 위한 자금으

로 사용한다. 보조금 제도의 시행 이후 외화의 비중이 많이 줄어들고, 프로그램 수출

이 크게 늘어났다. 외와의 비중은 픽션의 경우 1994년 11.2%에서 1996년 8 .5%로

큐멘터리는 6 .3%에서 6 .2%로 애니메이션은 54 .3%에서 35 .8%로 급격히 줄었다.

프랑스 프로그램들의 수출은 1989년 1억 6 ,000만 프랑에서 1996년 4억 9 ,400만
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으로 3배 가까이 증가하였다.

텔레비전 프로그램의 주된 수출 장르인 픽션물, 애니메이션, 다큐멘터리의 수출은

1999년에 큰 감소를 경험했다. (- 12%) 이것은 전통적으로 가장 많이 수출되던 애

메이션 프로그램 수출의 큰 감소(- 32%)와 연관이 있다. 2000년 들어 프로그램 수출

은 증가되는 방향을 h ehfdktj Tsm sep , 특히 게임과 이미지(르포르타쥬, 스포츠)의

매 덕분이다. 이미지 프로그램의 매출액은 해외 시장에서 1998년과 1999년 사이에

배로 증가하였으며, 전체 수출에서 차지하는 부분이 최근 20%를 넘어섰다.

<표 Ⅳ- 44 > 19 9 9년 프랑스 텔레비전 프로그램 장르별 수출비중

장르 애니메이션 픽션물 다큐멘터리
게임 ,토크쇼 ,
버라이어티

스포츠 ,정보 음악 ,공연

비중(%) 2 8 2 6 2 1 14 8 3

출처 : INA, TVFI , DDM, CNC

해외의 애니메이션 프로그램의 판매는 매우 부진하였다. 하지만 국제 선투자 등의

혜택을 입은 프로그램은 1998년과 199년 사이에도 안정된 비율을 유지하고 있다. 외

국의 공동제작비 총액은 프랑스가 참여한 애니메이션의 경우 전체 제작비의 95%를 차

지한다. 국제공동제작은애니메이션프로그램의높아진제작비때문에필수적이다.

프랑스 픽션물과 다큐멘터리의 공동제작은 애니메이션에 비해 활성화되고 있지

않다. 단지 각 장르별 전체 제작비의 6% 정도만이 공동제작으로 이루어지고 있다

그러나 이것도 1998년과 1999년 사이에는 감소하였다.

2000년 텔레비전 프로그램 판매에서 유럽의 비중이 증가한 반면, 아프리카와 아시

아는 1999년에 수입량에서 약간의 감소를 보였다. 동부유럽과 남미의 경우 가장 큰

감소를 나타냈는데, 전체 판매의 13%에서 6%로, 9%에서 4%로 비율이 낮아졌다.

는 1998년 이후 이들 지역에서 경제적 상황이 악화된데서 기인하는 것으로 보인다

반면 북미 국가들의 구매는 큰 폭으로 증가하였는데(86%) , 이 지역의 대부분은 프랑

스 프로그램 수출에서 가장 높은 기록을 보였다. (전해 &%에서 1999년에는 12%

가) 유럽연합국가들에의 수출은 큰폭으로 증가하였다. (25%) 아시아와 같은 신흥시장

의 감소와 더불어 유럽연합국가들 속에서 이런 프로그램 구매의 증가는 시청각 상
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품 수출에서 서유럽 국가들의 중요성을 강화시킨다. 이는 1998년 56%였던 것이

1999년에는 66%로 증가했다. 1999년 처음으로 이탈리아는 전통적으로 선두였던

독일을 앞서 가장 중요한 수입국이 되었다. 북미의 경우 서유럽보다 훨씬 적은 양의

프로그램을 수입하지만, 선구매나 공동제작에서 있어서는 서유럽과 거의 비슷한 수

준이다. 북미에서 캐나다는 프랑스의 가장 중요한 파트너이다.

<표 Ⅳ- 4 5 >프랑스 텔레비전 프로그램 지역별 수출비중

지역 서유럽 북 미 동유럽 아시아 남 미 아프리카 중 동

비중 ( % ) 6 6 12 6 5 4 4 3

출처 : INA, TVFI , DDM, CNC

4 . 수용자와 프로그램

1) 시청시간

최근 수년간, 비록 아직도 1위를 고수하고 있고, 2위와는 큰 차이를 보이고 있지

만, TF 1의 시장점유율은 증가하는 경쟁으로 인해 점점 하락하는 경향을 보여왔다

반면, 2위 방송사인 Fr an ce 2는 상업방송의 등장, 특히 TF 1의 민영화 이후 계속적

위기를 맞고 있다. 이들의 어려움이란 것은 공공 서비스 임무에 대한 명확한 정의가

부족하여, F r an ce 2는 TF 1 반절 규모의 예산을 가지고 프로그램의 품질과 상품성을

동시에 만족시켜야 하는 처지이다.

이에 반해, 다른 지상파 채널들은 비교적 안정된 위치를 확보하고 있다. Can al +

충분한 가입자를 확보하고 있으며, M6의 시청자수는 계속 증가추세이고, 이들의 프

로그램은 시청자들에게 좋은 반응을 얻고 있다. 비록 시청자수는 적지만, Ar t e와 L

Cin quieme의 프로그램 품질은 인정받고 있으며, Fr an ce 3의 경우, 공영방송이 겪

있는 난점들에도 불구하고 안정된 시청자층을 유지해 오고 있다.



Ⅳ.프랑스의방송시장분석 2 3 5

2 ) 프로그램

( 1) Fr an ce 2

<표 Ⅳ- 4 6 > Fra nce 2 프로그램별 시청률

프로그램명 시청률 점유율 쟝르

L a Gr a n d e
V a d r ou il l e 17 . 1 39 .8 영 화

L e s en foir e s 16 .9 4 3 .0 쇼

L e J ou r n a l 16 .9 38 .4 정 보

J u s t e ca u s e 16 . 3 3 5 . 1 영 화

L ' In s t i t 16 .0 3 5 . 5 시리즈

U n e s ir e n e d a n s l a
n u it 15 .6 38 .0 텔레필름

L a p e t i t e F i l l e en
co s t u m e m a r in 15 .4 3 1 .6 텔레필름

P ie g e d e C r i s t a l 15 .0 34 .6 영 화

L a Kin e 15 .0 3 1 . 3 텔레필름

L a R iv a l e 14 .4 3 3 .0 텔레필름

Im p it oy a b le 14 .2 3 3 .4 영 화

L e P lu s G r a n d
C a b a r e t d u m on d e 14 .0 36 .2 쇼

Cr ocod i l e D u n d e e 14 .0 3 1 .2 영 화

B a b e 14 .0 30 .0 영 화

출처 : Quid 2001
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공영방송 3개사가 하나의 지주회사 하에 묶임으로서 각 방송사는 채널의 정체성

과 공익성의 확보를 위해 방송사간의 방영 프로그램의 조화를 이루어야 했으며 이

에 따라 각 방송사의 편성기조의 근본적인 변화가 있었다. F r an ce2의 경우 이러한

편성 정책은 성공을 거둔 것으로 평가되고 있다. 우선, La Bicyclet t e bleu e , La

Tr ilogie mar seilla ise , San a famille 등의 드라마가 큰 인기를 얻었으며, 보다

젊은 층의 시청자를 겨냥한 매거진 프로그램을 편성하여 저녁의 후반부 방송 시간

대 편성을 강화하여 좋은 반응을 거두었다. 특히 Fr an ce2는 2000년도에 그 어느

해 보다 초저녁 시간대와 오후 1시 뉴스 프로그램 편성이 성공을 거둔 것으로 나

타났다.

(2) Fr an ce 3

F r an ce3가 편성정책에서 중점적으로 고려했던 목표는 청소년 대상의 프로그램을

특별히 강화하는 것이었다. CSA는 Fr an ce3가 청소년을 위한 새로운 프로그램을 개

발하여 방영하기를 권고했었는데 이에 따라 Fr an ce3는 어린이 대상의 뉴스 프로그

램으로 A t oi l ' Act u a 를 방영하여 청소년은 물론 전 가족이 시청할 수 있는 프로

그램으로 대성공을 거두었다. 또한 Fr an ce3는 그 동안 취약 시간대였던 낮 방송 시

간을 재정비하면서 정오부터 오후 2시까지를 보도와 정보를 제공하는 프로그램을

주로 편성한 것으로 나타났다. 이 시간대에 Fr an ce3는 전통적인 편성 기조인 지역

밀착형 정보 프로그램을 강화하여 프랑스인들이 자기 지역에서 일상적으로 필요한

정보들을 제공해주는 지역 프로그램을 배치하였다.
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<표 Ⅳ- 4 7 > Fra nce 3 프로그램별 시청률

프로그램명 시청률 점유율 쟝르

Act u a li t e s r egion a l e s 17 .2 50 . 1 정 보

R e n d e z- v ou s d e
l ' in for m a ion 17 . 1 4 3 . 7 정 보

19- 2 0 E d i t i on
s p e ci a l e F r a n ce 3 16 . 7 4 5 . 5 정 보

U E F A컵 축구
(P a r m e 대 M a r seil l e ) 16 .0 38 .6 스포츠

L a F e m m e d u
b ou l a n g e r 15 .0 3 3 .9 텔레필름

L e s B e t i s e s d e M .
P ie r r e 14 .2 32 .9 코미디

P ou r l e r i r e e t l e
m u il l e u r 13 .8 3 1 .2 코미디

Le s Gr a n d e s Geu ele s 13 .6 3 3 .6 영 화

Q u i m a n g e qu i 13 . 3 32 .6 시리즈

Q u e s t ion p ou r u n
ch a m p i on 13 .0 2 6 .4 J e u

L e J ou r n a l d e
j a u r n a u x 12 .2 36 . 3 정 보

L ' E x p er t 12 . 1 2 8 . 3 영 화

19- 20 E dit ion s loca le s 12 .0 4 0 .0 정 보

Q u e s t ion p ou r
ch a m p i on 12 .0 2 6 . 5 J e u

출처 : Quid 2001

(3) La Cin qu ieme

la Cin quieme의 경우, 2000년도는 방송사에게는 중요한 전환점이 되었던 한해

평가되고 있다. 이 채널은 공공 교육 방송사로서의 특성을 강화하기 위하여 창사 이

래 그 동안 지속되어왔던 편성 중에서 드라마와 영화 프로그램 시간을 대폭 줄이고

지식 전달의 방송을 강조하여 전체 프로그램 중 약 75%를 다큐멘터리와 매거진 프

로그램으로 구성하고 타 공영방송사와 공공영역에서의 보완적인 역할을 수행할
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수 있게 하였다. 아래 표에서 확인할 수 있듯이 아직도 영화가 인기 프로그램의

주종을 이루고 있으나, 가장 인기있었던 프로그램 1, 3위를 다큐멘터리가 차지하고

있어 편성 정책에서의 변화를 반영하고 있다.

자막 방송 프로그램 정책을 타 방송사보다 뒤늦게 시작 하였지만 교육방송으로서

지식과 교육의 전달이라는 목적에 적합하게 잘 운영한 것으로 평가 되었다. la

Cin quieme 사장은 자막 방송을 한층 더 강화 할 의사와 함께 향 후 2년 간 다큐멘

터리 프로그램을 중심으로 1800시간의 자막 방송을 목표로 하고 있음을 밝혔다.

<표 Ⅳ- 4 8 > La Cinq u ie m e 프로그램별 시청률

프로그램명 시청률 점유율 쟝르

L e M on d e s d e s a n im a u x 3 .2 1 1 . 7 다큐멘터리

L a T u lip e n oir e 3 .0 13 .8 영 화

C ou p le s l eg en d a i r e s d u
2 0 e 2 .9 10 . 1 다큐멘터리

D a k t a r i 2 .8 9 .7 시리즈

Les Trois
Mousquet air es-Hunebelle 2 .5 18 .4 영 화

Le gor ille vou s sa lu e bien 2 .5 14 . 7 영 화

Al le z F r a n ce 2 .5 13 . 1 영 화

L e S e n s d e l h i s t oi r e 2 .5 1 1 . 7 매거진

L on ely P l a n e t 2 .5 8 .8 다큐멘터리

L e F u g it i f 2 .5 7 .8 시리즈

F li c s t or y 2 .3 17 .2 영 화

C a s q u e d ' or 2 .3 14 . 7 영 화

U n d r ol e d e p a r oi s i en 2 .3 14 .6 영 화

Cl a s s e t ou s r i s qu e s 2 .3 14 .6 영 화

D e cou v er t e 2 .3 8 .8 다큐멘터리

출처 : Quid 2001
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금년도 가을 개편에서 La Cin qu ieme는 편성표 대부분에 변화를 가함으로써 공

영방송 채널 중 가장 대대적인 개편을 단행하고 있다. 9월 8일부터 케이블과 위성

방송을 통해 24시간 방송을 실시하고 있는 채널은, 이번 편성표를 2002년 가을 지

상파 디지털방송 편성의 일환으로 간주하고 그 구성에 심혈을 기울이고 있다.

La Cin qu ieme의 새 편성표를 채우는 대표적 프로그램 장르는 다큐멘터리와 매거

진이다. 이 가운데 매거진은 이제까지 늘 편성표의 많은 부분을 차지한 다큐멘터리

와는 달리 새롭게 부각되는 장르이다. 경제, 사회, 가정교육, 육아, 학교 생활, 청소

년, 뉴스, 일기 등 다양한 주제의 매거진들(제목 미정)이 월요일부터 금요일까지 일

일 프로그램으로 편성되고 있으며, 주말에는 26분 길이의 문화 뉴스가 편성되고 있

다.

(4 ) TF 1

TF 1의 프로그램 스케줄은 7개의 주요 분야로 나뉜다 ; 스포츠, 영화, 연애, 픽션

뉴스, 다큐/매거진, 어린이 프로그램. 1998년의 예산 편성을 살펴보면, 픽션 분

(29%) , 게임과 버라이어티 쇼, 다큐/매거진 분야(24%) , 스포츠 분야(17%) 순서로

산이 책정되었다.

TF 1은 민영화 이전부터 계속 시청률과 점유율에서 선두를 유지해오고 있으며,

2000년에는 인기 순위 100위 프로그램 중 91개를 차지할 정도로 압도적인 우위를

점하고 있다. 2000년도에 TF 1은 다양한 종합 편성을 유지했으며 이에 따라 모든 장

르의 프로그램들이 일정하게 편성되었다. 드라마 편성 비율이 다소 줄어들었으며 반

면에 다큐멘터리와 매거진 프로그램의 편성이 눈에 띄게 늘어났다. 지속적으로 줄어

드는 추세를 보여 왔던 보도 프로그램과 연예 오락 프로그램의 편성 비율은 2000년

에는 평년 수준을 유지한 것으로 나타났다. 위의 표에서 보이듯이 가장 인기가 있는

프로그램들은 스포츠, 영화, 시리즈물이 주종을 이루고 있으며, 20시와 미스 프랑

스 2000이 예외일 뿐이다.
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<표 Ⅳ- 4 9 > TF 1 프로그램별 시청률

프로그램명 시청률 점유율 쟝르

럭비(프랑스대오스트레일리아) 2 7 79 .6 스포츠

2 0시 2 6 . 3 6 1 . 7 정 보

R em i s e d e l a cou p e 24 . 5 74 .9 세계 럭비 선수권

J u l i e L e s ca u t 2 2 . 7 5 1 .6 시리즈

P r et t y W om a n 2 1 .8 4 7 . 3 영 화

L e s C or d i er j u g e et fl i c 2 1 . 7 50 . 3 시리즈

축구 경기 ( a n im a l 대
A n g le t er r e cr e t s ) 2 1 .6 4 8 . 5 스포츠

L e fu git i f 2 1 . 5 4 7 .8 영 화

N a v a r r o 2 1 .4 5 1 . 3 시리즈

유럽 챔피언컵 축구
(프랑스 대 아르메니아 ) 2 1 . 3 4 8 . 5 스포츠

U n e fe m m e d ' h on n e u r 2 0 .8 50 .2 영 화

미스 프랑스 2 0 0 0 2 0 . 3 5 1 .4 쇼

L e s Vi s i t e u r s 2 0 . 3 4 7 .8 영 화

D id i er 19 .9 4 8 . 1 영 화

In s p e ct e u r L a b a v u r e 19 .8 4 4 . 1 영 화

F u gu e en r e 19 .4 4 1 . 7 텔레필름

T F 1 3시 19 . 3 6 3 . 3 정 보

유럽 챔피언십 축구 19 .0 4 5 .8 스포츠

G ol d e n ey e 19 .0 4 2 . 1 영 화

L e P er e d e l a m a r i e e 18 .8 4 1 . 1 영 화

출처 : Quid 2001



Ⅳ.프랑스의방송시장분석 24 1

(5) Can al P lu s

표에서 드러나듯 유료 방송인 Can al +의 인기프로그램은 코미디, 매거진와 같

상업적인 프로그램이 주종을 이루고 있으며, 타 방송사와 달리 영화나 다큐멘터리,

스포츠 프로그램들은 인기 프로그램에 포함되지 않았다.

<표 Ⅳ- 50 > Ca na l+ 프로그램별 시청률

프로그램명 시청률 점유율 쟝르

L e s G u ign ol s d e
l ' in for m a t ion 7 .0 15 . 7 코미디

L ' A n n e e d u z a p p in g 6 .0 2 0 . 5 기 타

L a S em a in e d e s
gu ig n ol s 6 .0 2 0 . 1 코미디

C a ca r t oon 5 .0 10 .6 청소년

L e Vr a i J ou r n a l 4 .9 2 0 .0 기 타

C lot u r e d u fe s t iv a l d e
C a n n e s 4 . 5 17 .4 매거진

L a N u it d e s C e s a r s 4 . 5 1 1 . 5 매거진

출처 : Quid 2001

(6) Ar t e

Ar t e의 프로그램별 시청률은 아래 표와 같다. 이를 통해 알 수 있듯이 Ar t e의 인

기 프로그램은 영화와 다큐멘터리가 주를 이루고 있다. 다큐멘터리의 비중이 타 방

송사에 비해 월등히 높은 것은 Ar t e의 문화 채널로서의 성격 때문이다.
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<표 Ⅳ- 5 1> A rte 프로그램별 시청률

프로그램명 시청률 점유율 쟝르

Q u a i d e s O r fe v r e s 5 .4 10 . 1 영 화

Lit t l e B ig M a n 5 .0 1 1 .4 영 화

V ole u r s d ' en fa n ce 4 .8 10 .0 텔레필름

S a l om e n e t l a R e in e
d e S a b a 4 .8 9 .6 영 화

L e s C om p a g n on s d e l a
N ou b a 4 . 7 9 .0 영 화

L e s Gr a n d e s F a m il l e s 4 .6 9 . 1 영 화

Livr eu r s s a ch a n t livr er 4 .4 8 .8 단편영화

D a l id a , l e g r a n d
v oy a g e 4 . 3 8 .6 다큐멘터리

M or t d ' u n e j eu n n e

fi l l e
4 . 1 7 . 7 텔레필름

M a v ie n e n r o s e 3 .9 8 . 3 영 화

Les Mer cr edis de ' hit oir e 4 .0 7 .8 다큐멘터리

L ' E n igm e d e s N a s ca s 3 .8 9 .0 다큐멘터리

S h e n y a n g l e n ou v e a u
cr i t i qu e 3 . 5 9 . 1 비 평

L e s S e cr e t s d e l a
gr a n d e m u r a i l l e 3 . 5 8 . 1 다큐멘터리

L a F em m e d ' a cot e 3 . 5 7 .6 영 화

출처 : Quid 2001
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Ⅴ . 한국의 방송시장 분석

1. 정책

1) 디지털화 정책

( 1) 지상파 방송

가. 경과

우리나라는 1997년 2월에 정보통신부가 잠정적인 디지털 지상파 방송계획을 발표

1997년 11월에 디지털 지상파방송 방식을 결정하고 방식전환 계획을 수립하였으며

1998년부터 1999년까지 정부, 방송사, 산업체 및 연구기관 전문가들로 지상파 디지

방송 추진협의회를 구성 운영하여, 미국방식(ATSC)과 유럽방식(DVB- T)을 중심으

로 국내에 적합한 방식에 관한 의견을 수렴한 후, 미국방식으로 결정하였다. 추진협

의회는 1998년 9월 디지털TV전환을 위한 세부전환계획 잠정시안을 작성, 건의하였

다. 1999년2월 방송개혁위원회에서도 추진협의회안과 유사한 건의를 하였다. 1999

7월에는 관련 5개 부서 차관회의에서 디지털 지상파TV 조기방송 종합계획을 확정

하였다.

이어 2000년 3월 방송정책행정 총괄기구인 새 방송위원회가 발족함에 따라 디지

털 방송 추진과제는 방송위원회의 주요과제로 이관되었다. 방송위원회는 디지털 지

상파TV의 정책을 마련하기 위해서 2000년 7월부터 정부, 방송사, 학계, 시민단체,

전업계 대표 등으로 디지털방송추진 위원회를 구성·운영하였다. 그 이후 디지털방

송추진 위원회는 지상파TV의 디지털전환을 위한 종합계획을 확정해 방송위원회에

건의했으며, 이를 바탕으로 2000년 12월 방송위원회에서 지상파TV 디지털전환을

위한 종합계획을 확정하였다.
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나. 지상파TV 디지털전환을 위한 종합계획

방송위원회가 2000년 12월에 확정한 지상파TV 디지털전환을 위한 종합계획의

골자를 간추리면 다음과 같다. 디지털 지상파TV 본방송을 200 1년 하반기 중으로 실

시하되, 구체적 실시일자는 방송사 자율로 정하고, 본방송 실시 1차 연도의 HDTV

최소 방송시간은 주단 10시간을 원칙으로 한다. 지상파TV방송의 디지털전환비율은

해당 방송사에서 자체수입으로 조달함을 원칙으로 하되, 필요한 경우 방송위원회와

정부 관계부처에서 정책적인 지원방안을 적극적으로 검토하고, 실질적 지원이 이루

어지도록 한다.

디지털 지상파TV 방송을 원하는 기존 지상파 방송사업자는 디지털TV 이행계획

안과 허가추천신청서를 방송위원회에 제출하고, 방송법 제9조제1항을 준용하여 방송

위원회의 허가추천에 의해 정보통신부장관이 허가한다. 기존 지상파TV방송사업자에

게 아날로그 1개 채널당 6MHz를 할당한다. 동시방송 종료시 기준 아날로그 주파수

는 정부에서 회수한다. HDTV 방송시간 이외에서의 방송 프로그램 서비스 채널은

할당된 주파수내에서 1개 채널만 허용하고, 할당된 주파수 내의 여유대역은 부가서

비스로 활용한다.

정부가 결정한 미국식(ATSC) 디지털 지상파TV 전송방식의 변경이나 재검토가

필요한 경우에는 이 종합계획 내용 중 200 1년 본방송 실시일자, 허가신청 기한, 허가

결정 기한, 방송개시 시한 등은 변경할 수 있다.

(2) 데이터 방송, 케이블TV과 라디오 방송의 디지털화

디지털로 방송되는 위성방송과 디지털 지상파TV에서 데이터 방송이 가능하게 됨

에 따라 데이터 방송에 대한 정책이 필요하게 되었다. 이에 방송위원회는 200 1년

월에 2차 디지털방송추진 위원회를 구성하였다. 이 위원회에서는 데이터 방송 및

부가서비스에 대한 개념을 규정한 다음에 데이터 방송 사업자 허가 및 규제방안, 부

가서비스 사업자 구도의 설정과 운영방안에 대한 논의를 하였다. 그리고 이 위원회

에서 케이블TV의 디지털화와 디지털 라디오 방송의 운영에 대한 정책 방안도 논의

하였다.
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2 ) 규제 정책의 변화

(1) 방송법 개정과 방송위원회의 위상 변화

5년 동안 논란이 되어 왔던 새로운 방송법이 1999년 12월에 국회를 통과하여

2000년 1월 공포되었다. 새로운 방송법의 주요 변경 내용을 살펴보면 ① 방송법, 한

국방송공사법, 종합유선방송법으로 분산된 법체계를 통합 ② 위성방송 실시근거 마

련 ③ 방송위원회의 위상 격상 ④ 시청자의 권익 향상 ⑤ E BS의 독립공사화로 정

리할 수 있다. 좀 더 자세한 내용은 <표 Ⅴ- 1>에 정리하였다.

변경된 방송법에 따라 방송위원회는 과거의 방송 심의기구에서 변모하여 방송정

책과 행정 규제기관으로 2000년 3월에 출범하였다. 방송위원회의 위상은 독립된 국

가 기관의 위상과 실정법상의 행정위원회와의 절충형 모델인 합의제 행정기구이다.

따라서 일반 행정부 소속도 아니고 그렇다고 대통령 소속도 아닌 모호한 위상을 갖

고 있다는 점은 방송위원회가 정책을 실행해나가는데 상당한 걸림돌로 작용할 수

있다. 방송법 제27조에서 명시된 대로 방송위원회는 방송에 관한 기본적인 정책의

수립과 규칙 제정, 인허가 업무, 방송시장의 감시와 조정, 시청자 권리 보호, 그리고

방송발전기금 운용 등에 이르기까지 과거 심의에만 국한되었던 직무를 초월하여 실

로 방대하고 막중한 책임을 맡게 되었다.

한편 방송법에서는 방송위원회에 방송 정책의 수립과 집행 기능을 부여하면서도, 방

송영상정책, 방송기술 및 시설에 관한 정책을 정부 부서에 담당하도록 규정하고 있

다. 방송의 기본계획에 관한 사항을 심의·의결할 경우 방송영상정책과 관련된 사항

은 문화관광부장관과 합의하여야 하고(방송법 27조) , 문화관광부장관이 방송영상산

업 진흥 정책을 수립·시행하도록 규정하고 있다(방송법 92조) . 그리고 방송기술 및

시설에 관한 사항을 심의·의결할 경우 정보통신부장관의 의견을 들어야 하며(방송

법 27조) , 정보통신부장관은 방송기술 및 시설에 관한 정책을 수립·시행하도록 규

정하고 있다(방송법 92조) . 따라서 방송법에서는 방송정책 중 일부 기능을 문화관광

부장관 및 정보통신부장관에게 부여하고 있으므로, 방송위원회는 이들 정부 기관과

협조를 해야 하는 입장이다.
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<표 Ⅴ- 1>방송법 주요 변경 내용

구분 새 방 송 법 기 존

방

송

위

원

회

방 송

정책권
방송위원회 문화관광부

위 상 합의제 행정기구 민간독립규제기구

위 원

구 성
9명(대통령, 국회의장, 문광부 각3인 추천)

9명(대통령, 국회의장, 사법부

각3인 추천)

해

당

업

무

대통령, 국회의장, 문광부 각3명씩 추천

KBS , MBC, EBS 이사선임권

케이블TV 인허가권

위성방송사업자 추천

방송발전 기금의 조성 및 관리 운영 위원회 규칙

개정, 폐지를 위한 준입법권 및 각 방송사업자 상

호간 분쟁조정

제재 조치 등의 준사법권

방송내용만 심의

문화관광부 정보통신부 소관업

무 없음

위성방송 근거법안마련 위성방송 관련 법적근거 전무

케 이 블

방 송

케이블TV, 중계유선의 규제기구를 방송위원회로

일원화

PP 방송채널사용사업자로 지위확대

PP등록제실시(단, 보도채널·홈쇼핑채널은승인제)

SO지역 사업권료 연매출액의 6/ 100

PP방송발전기금은 홈쇼핑 채널에 한해 징수

문화관광부, 정보통신부로 규

제기구 이원화

PP는 프로그램 공급업자

PP승인제

5/ 100

없음

진입규제

·SO : 대기업, 언론사, 외국자본 33%

·PP : 대기업, 언론사 100%, 외국자본 33%

(단, 종합편성, 보도 PP제외)

·위성방송 : 대기업, 언론사, 외국자본 33%

·SO, PP는 대기업, 언론사,

및 외국자본 33%

시 청 자

권리확보

시청자위원회 권한강화, 지상파 공영방송의 시청자

제작프로그램 의무방송
시청자위원회 유명무실

편 성 권 사업자, 제작자 편성규약 제정 없음

츌처 : h t t p :/ / www.da eh ocon .co.k r/ 03t h emer igh t - 1.h t m
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(2) 소유 및 진입규제

한국에서 소유규제는 케이블TV를 중심으로 규제완화가 이루어졌다. 정부 주도로

추진한 케이블TV 산업이 어려움을 겪고, 통합방송법의 제정이 지연되자 1999년 1월에

종합유선방송법을 개정하여 겸영을 허용하는 등 소유규제를 완화하였다. 그 내용은

다음과 같이 정리할 수 있다.

○ SO , P P 및 NO의 상호 겸영 허용

- SO는 P P를 1/ 5미만까지, PP는 SO를 1/ 10까지, NO는 SO를 1/ 10까지

소유가능

○ SO의 겸영 허용

- 전체 종합유선방송구역의 1/ 10까지, 특정지역 1/ 2까지

- 대기업, 언론사 및 외국인의 SO소유가 33%까지 허용155)

○ P P

- 허가에서 등록으로 완화(단 보도 프로그램을 승인)

- 전체 프로그램 공급자의 1/ 5까지 겸영 허용

- PP의 외국인 지분제한 15%에서 33%로 완화(보도채널 제외)

○ NO

- 정통부장관의 지정에서 등록으로

- 외국인 33%까지 소유가능

한편, 2000년에 공포된 방송법에서 지상파에 대한 진입과 소유에 대한 엄격한 규

제를 유지하였다. 대기업, 외국인, 신문·통신사가 지상파방송으로 진입할 수 없게

하였고, 1인(특수관계자 포함)의 소유상한 30%로 제한하였다(단, KBS와 MB

155) 방송위원회는 대기업과 그 계열회사가 종합유선방송사업자의 주식 또는 지분 총수
의 100분의 33을 초과해 소유할 수 없도록 규정한 방송법 제8조제4항을 위반한
국내 30대 기업인 제일제당에 대해 케이블 양천넷의 초과지분을 매각할 것을 내
용으로 하는 시정명령을 내린바 있다 . 제일제당은 2000년 5월에 양천넷의
93 .26%의 지분을 인수하여 같은 해 8월에 200 1년 2월까지 초과소유지분 매각명
령을 받았지만 이를 시행하지 않았다 . 또 방송위원회는 200 1년 3월에는 제일제당
계열회사임에도 불구하고 한국케이블TV마산방송주식의 97 .8%를 소유한 한국케
이블TV경남방송에 대해 200 1년 초과소유지분을 6개월 이내에 매각할 것을 내용
으로 하는 시정명령을 내렸다 .
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EBS , 종교방송은 예외) . 그리고 방송법에는 과거에 없던 독점 지배력이 있는 사업

자의 겸영 규제를 추가하였다. 시장점유율을 고려하여, 특정 방송사업자는 그 매출

액이 전체 방송사업(P P 제외) 매출총액의 30%를 초과하여 상호 겸영이나 지분 소

유를 금지하였다(단, KBS와 MB C 예외 인정, 방송법시행령) .

케이블TV에 대한 진입규제는 일부 완화하였다. 대기업과 언론사가 P P의 지분을

33%로 제한하던 것을 100%로 완화하였다(단 종합편성과 보도 채널을 제외) . 위성

송사업에 대기업, 언론사, 외국자본이 33%까지 소유할 수 있도록 규정하였다. 케이

블TV의 상호 겸영에 관한 규정도 약간 수정을 하였다. PP가 소유할 수 있는 SO의 한

도를 1/ 10에서 1/ 5로 완화하였다. SO의 겸영 한도를 전체 종합유선방송구역의 1/

에서 1/ 5로 완화하였지만, 특정지역에서의 한도는 1/ 2에서 33%까지로 강화하였다

PP의 겸영 한도를 전체 프로그램 공급자의 1/ 5에서 33%로 완화하였다. 방송 사업자

간 교차 소유에 대한 규제를 <표 Ⅴ- 2>로 요약할 수 있다.

<표 Ⅴ- 2>국내 방송산업간 교차 소유규제 현황(방송법 제8조)

객체

주체

지 상 파

방송사업

위 성

방송사업

종합유선방송

SO
PP

종합유선

방송 NO

지상파방송

사업(허가)
33% 금지 제한조항 없음

위성방송사업

(허가)

제한조항

없음

제한조항

없음
33% 제한조항 없음

종합유선방송

SO

(허가)

금지
제한 조항

없음

- MSO매출액 : 전체

매출액 33%

-전체사업구역의 1/ 5

전체 사업자수

의 1/ 5

제한

없음

PP

(등록)
전체사업구역의 1/ 5

- MP P 총매출

액 : 전체매

출액의 33%

제한

없음

종합유선방송

N O (등록)
전체사업구역의 1/ 10 제한없음
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(3) 방송위원회의 인허가 내용

방송위원회가 2000년 3월부터 200 1년 10월 현재까지 시행한 사업자의 인허가

내용을 <표 Ⅴ- 3>에 정리하였다. 주요한 것으로는 방송계의 최대 이권 사업으로 세

간의 관심을 모았던 위성방송사업자의 선정하였고, 그리고 채널사용사업자로서는 유

일하게 많은 흑자를 내는 홈쇼핑 채널부문에 사업자를 3개 추가하였으며, 1차 SO

지역에서 38개 중계유선방송사업자의 SO 전환을 승인하였다. 방송위원회는 이권이 걸린

사업권을 비교적 공정하게 심사하여 선정하였다는 평가를 받았다. 한편 방송위원회

는 보도전문 프로그램 공급자를 추가로 승인하려는 과정에서 공정하지 못하였다는

비판을 받았다.156) 아래에서는 주요한 인허가 건에 대해서 좀더 자세히 살펴보자.

<표 Ⅴ- 3 >방송사업자 인허가 내역(20 0 0 .3∼20 0 1 . 10 )

일자 내용 방송발전

기금징수액연 월 결과 경과

2000

5
케이블TV 신규 채널사용사업자
15개 승인

문광부가 1999년에 추진하다
가 이관한 업무

채널당

5억원

5 , 8 77개 SO에 대한 재허가 추천
1998년에 재허가되어 유효기
간인 3년이 경과

9
신규 FM 허가 추천(포항MB C ,
청주MBC , 대전방송의 F M 중
계소)

156) 방송위는 기존의 YTN M B N외에 제3의 보도전문채널이 필요하다며 200 1년 5월
25일 관보 및 신문을 통해 ‘보도전문 프로그램공급자 추가승인계획’을 공고했
으나 , 마감시간인 6월 23일까지 신청한 사업자가 없어 추가승인 계획을 유보키로
했다 . 보도전문채널 추가승인 방침을 발표했을 때 기존 사업자인 YTN 노조가
KB S 사전내정설을 주장하며 강력하게 반발하자 방송위는 아직 사업자가 정해
지지 않았다”는 점을 분명히 했다 . 그런데 김정기 방송위원장은 한 일간신문의
칼럼에 KB S가 보도채널사업자로 적합하다는 발언을 해 논란을 빚었다 . 그동안
월드채널을 준비해온 KB S마저도 6월 23일 채널 설립과 운영에 적지 않은 인력
과 재원이 필요하나 KB S가 이를 감당하기에는 역량이 부족하다는 결론을 내리고
당분간 채널추진을 유보키로 했다고 밝혔다 . (조선일보 , 200 1 .6 .25 .)
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<표 Ⅴ- 3 >에서 계속

2000

10 강원민방 선정
1999년 11월부터 본격화된
강원도 지역민의 의견수렴

12 위성방송사업자로 KDB 선정
단일 컨소시엄 구성 방식에서

비교심사방식으로 변경하여

선정

300억

2001

3
3개 홈쇼핑채널 선정(한국농수
산방송, 우리홈쇼핑, 연합홈쇼핑)

2000년 하반기부터 홈쇼핑
채널의 추가 승인 방안을 검

토함

사업자당

50억

4
38개 중계유선방송사업자의 SO
전환 승인

1999년 2월 방송개혁위원회
가 중계유선의 SO전환을 제
안한 것이 실현됨

사업자당

1억

4
KB S- 2R FM의 6개국 신설을
허가추천(대구, 광주, 대전, 춘
전, 창원, 군산)

10 제주민방 선정

가. 위성방송 사업자 선정

2000년에 방송위원회는 위성방송사업자의 선정을 위해서 많은 노력을 기울인 해

였다. 그간 위성방송사업은 방송법에 근거가 없어서 사업를 개시할 수 없었다. 방송

위원회는 위성방송사업자 선정을 위해 2000년 5월 18일 1단계 업계 자율적인 단일

컨소시엄 조정의 추진과 2단계 가이드라인을 통한 단일 컨소시엄 조정의 유도 , 3단

계 비교심사평가에 의한 사업자 선정 등 단계별 위성방송사업자 선정 기본계획을

발표한 이래, 사업자간의 자율적인 단일 컨소시엄 구성을 유도했으나 1·2단계에서

위성방송을 준비하는 사업자들의 반목이 좁혀지지 않아 성사돼지 못했다. 이에 따라

방송위원회는 2000년 8월 30일부로 3단계 작업인 사업자간 비교 심사를 통해 최적

의 위성방송사업자 선정에 들어갔으며 같은 해 10월 20일 위성방송사업자 허가추천

신청을 공고하고 허가신청을 접수받았다. 그 결과, 한국디지털위성방송과 한국위성
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방송 등 2개의 법인이 허가추천을 신청하여 이를 심사하기에 이르렀고 마침내 한국

통신을 최대 주주로 하는 한국디지털위성방송이 마침내 위성방송사업자로 선정된

것이다.

나. 홈쇼핑 채널 3개 추가

방송위원회는 홈쇼핑 방송산업을 활성화하고 소비자 이익을 극대화하기 위해 홈

쇼핑방송채널 정책방안을 마련하고 기존의 2개의 홈쇼핑 채널 외에 3개의 채널을

추가 승인키로 결정했다. 이에 따라 신규 TV홈쇼핑 사업자 선정을 위해 방송위원회

는 2001년 1월 31일 신규 홈쇼핑 채널의 추가승인신청을 공고하고 2월 26일부터

흘간 승인신청을 받았다. 12개의 사업자가 신청하여 심사를 한 결과 방송위원회는

200 1년 3월 31일 한국농수산방송 , 우리홈쇼핑과 연합홈쇼핑 등 3개 사업자를 선

정하였다.

한편 방송위원회는 200 1년 3월 30일에 방송법 시행령 제53조를 개정하여 홈쇼핑

채널의 의무전송을 폐지하였다. 기존 홈쇼핑 업체들은 홈쇼핑 PP의 의무전송 규정

을 폐지한 것과 관련 등록제 실시 후 특정 방송사업자 채널 의무 전송이 신규 P P

의 시장진입을 제약한다는 논리는 기존 홈쇼핑 사업자의 입장이 고려되지 않은 일

방적 판단이라는 주장과 함께 만약 의무전송이 보장되지 않는다면 방송발전기금

징수는 부당하며 마땅히 이와 관련된 규정도 함께 폐지해야 한다는 내용의 건의서

를 제출하는 등 기득권을 유지하기 위해 신규 홈쇼핑 사업자들을 견제하기 위한 대

책 마련에 부심했다. 그러나 방송위원회가 새로운 3개의 홈쇼핑 사업자를 선정함에

따라 홈쇼핑 채널들의 대 SO 마케팅 경쟁 심화, 홈쇼핑 시장의 지속적 확대, TV홈

쇼핑 시장의 사업구도의 재편 등이 이뤄질 것으로 예상된다.

다. 신규PP 승인 및 등록제 실시

새 방송법 통과에 따라 1999년 문화관광부가 케이블 TV 활성화 지원계획의 일

환으로 추진했던 PP 추가 승인업무를 위임받은방송위원회는 2000년 5월 2일 15개 방

송채널사용사업자(PP )에 대한 승인을 결정했다. 이번 승인 심사에서 방송위원회는

문화관광부로터 위임받은 업무인 만큼 가능한 문화관광부에서 제시한 정책의 기본

골자는 유지하되 유료 채널은 장르 제한을 하지 않고 기본 채널은 신규 장르에 국
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한하며, 장르별로 1개 사업자를 선정하는 것을 원칙으로 했다. 공급분야가 중복된

3개 사업자를 제외한 27개 사업자를 평가한 결과 선정된 15개 신규 P P의 내역을 <

표 Ⅴ- 4>와 같다.

<표 Ⅴ- 4 >신규 15개 PP 내용의 내역

공급분야 신규PP명 채널구분
본방송
예정일

본방송일

프로그램 정보안내 가이드채널 기본 2000.9 . 1

축구 SB S축구채널 기본 2000.9 .3 2000 .9. 1

기상 웨더뉴스채널 기본 2000 . 11. 1 2000 . 10 . 1

증권 MBNS 기본 2000 . 10 . 1 2000. 11. 11

증권(유료) 한경와우TV 유료(월1만원) 2000.9 . 1 2000 .8. 1

게임 온게임네트 기본 2000 .8. 15 2000 .7.24

코미디 코미디TV 기본 2000 . 10 . 1 2000 . 10 . 1

연예정보 NTN 기본 2000.9 . 1 2000 . 11. 1

인터넷·정보통신 e-채널 기본 2000.9 . 1 2000 . 10 . 1

환경·쿠킹채널 센추리TV 기본 2000 . 1.20 2000. 10.20

웨딩(결혼정보 및 문화) 웨딩TV 기본 2000 . 12 . 1 2000. 12. 11

식문화 및 생활정보 채널F 기본 2000.6 . 1 2000 .6. 1

생활교육(배우고 따라하기) DIY네트워크 기본 200 1.3 . 1 -

패션 LOOKTV 기본 2000 . 10 . 1 2000 .9. 1

이벤트 WEN- TV 기본 2000 . 10 . 1 2000 . 10 . 1

출처 : 방송21(2000.6, p46) , 방송21(2000.11, p 11) , 케이블 TV회보 등 재구성.

신규사업자 승인과 더불어 케이블 TV의 경쟁을 심화하는 제도가 방송채널사용사

업자 등록제이다. 2001년부터 실시된 등록제로 5월 9일까지 방송위원회는 65개 사업

자로부터 151개(비디오채널 74개, 오디오채널 77개) 채널에 대한 PP등록신청을 접

받았으며 이 중 59개 사업자 145개(비디오채널 68개, 오디오채널 77개) 채널에 대

서 등록증을 교부했다. 등록제 실시로 방송사업자의 자유로운 시장진출입이 가능해
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짐에 따라 다채널의 심화, 거대 MSP 사업자의 대거 등장, SO 채널 선택 권한의

절대적 신장, 등록 채널과 기존 채널간의 전략적 제휴 가속화, 전송망 용량 문제 해

결의 대안책으로서 1개 채널 내 복수 PP가 운용되는 방식 등이 등장할 것으로 예

상된다.

라. 강원민방의 허가 추천 및 제주민방 선정

정부는 지난 1991년 서울방송을 허가한 이후 지역민방을 1994년부터 단계별로 확

장해 2000년대에는 인구대비 90%이상의 가시청 방송망 구성을 목표로 방송정책을

수립한 바 있다. 이에 따라 1995년에는 광주·대구·부산·대전 등 광역시에 지역민

방을 허가했으며, 또한 1997년에는 울산·인천·전주·청주 등 도청소재지와 광역시

및 거점도시에 지역민방을 허가하였다. 그 결과 현재 전국에는 8개의 지역민방이 설

립 운영되고 있는데, 권역별로 보면 강원과 제주만 설립되지 않았다.

강원도에서 지역민방의 설립 움직임은 1996년에 있었으나 IMF 관리체제라는 경

제적 위기의 상황 속에서 중지되었다가 1999년부터 다시 본격적으로 추진되기 시작

하여 같은 해 11월 16일 강원도내 각 시·군 추진위원들이 모여 강원민방설립추진

위원회를 발족시키고 강원민방 설립을 위한 도민서명운동을 펼쳤다. 이러한 강원도

민의 건의와 취지를 받아들여 강원지역 민영방송 설립 신청서를 문화관광부로부터

이관·접수받은 방송위원회는 2000년 10월 13일 강원민방(가칭)을 방송사업자로

정했다. 강원민방은 납입자본금 160억원으로 프로그램 편성은 SB S중계가 80% , 자

제작이 20%를 차지할 것으로 알려졌다.

그리고, 방송위원회는 200 1년 4월에 제주지역 민영방송사업자 허가추천 신청을

접수받는다고 밝혔고, 10월에 제주방송(가칭, 대표자·오헌봉)을 제주지역 민영방송

사업자로 선정했다. 이때 방송사업의 안정적 수행을 위해 지배주주인 (주)유성건설

및 (주)영성토건이 자사에 대해 총 30억원 이상을 유상증자하는 조건을 달았다. 방

송위원회는 제주방송이 법인설립 절차를 마치고 허가추천 조건인 지배주주가 자사

에 대해 30억원 이상을 증자하면 이를 확인한 후 정보통신부에 허가추천하기로 했

다. 제주방송의 최초 납입 자본금은 140억원이며 출자자는 (주)유성건설 등 11개 법

인과 개인 5명 등 16명. 최다출자자인 (주)유성건설과 (주)영성토건은 제주도내 건설

업체로 특수관계자(대표자 동일: 오헌봉)의 신분이며 42억원을 출자했다.
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마. 38개 중계유선방송사업자의 SO전환 승인

방송개혁위원회(1999년 2월)는 유선방송의 정상화를 위해서 중계유선방송사를 종

합유선방송사로 전환할 것을 제안하였고, 이것이 방송법(9조 3항, 부칙 7조 2항)에

반영되었다. 방송법에서는 중계유선의 종합유선으로 전환을 1차 SO지역에서는 방송

법 시행후 1년, 2차 SO지역에서는 방송법 시행후 2년 6개월 동안 유예할 수 있도록

되어있다. 이에 방송위원회는 2000년 12월에 중계유선사업자의 SO승인 기준을 확정

하였다. 이 기준에 의하면 1차 SO지역에서 방송구역별로 1개의 중계유선방송사에게

종합유선방송국으로 전환을 승인하게 된다. 이번 승인대상이 53개 지역중 43개 지역

에서 54개 중계유선 사업자가 전화를 신청했다. 200 1년 4월말에 38개 지역 중계유

방송사업자들의 종합유선방송 사업으로의 전환을 승인하였다. 그 결과 동일 지역에

두 개의 SO가 등장하여 SO간에 경쟁이 시작되었다.

(4 ) 편성 규제

방송법에서의 편성 규제를 크게 장르별 규제, 국산 프로그램 편성 규제, 의무외주

제작 규제, 지역방송사의 자체편성 비율 및 광고시간 규제로 대별할 수 있다. 아래에

서는 광고시간 규제를 제외하고 구체적인 내용을 살펴본다.

가. 장르별 규제

장르별 규제는 200 1년 3월에 방송법 시행령을 개정하면서 상당히 완화되었다. 과

거에는 방송법 시행령 50조에서 종합편성 방송사업자는 다음과 같은 비율로 편성하

도록 규정하였다 ;

·보도방송: 매월 전체방송시간의 100분의 10이상

·교양방송: 100문의 30이상

·오락방송: 100분의 50이하

그러나 이러한 편성 비율의 강제는 편성의 자율성을 지나치게 제약하고, 새로운

장르혼합 프로그램이 등장함에 따라서 보도. 교양, 오락으로 분류하기도 현실적으로

어려워지자, 이를 2001년 3월에 개정하여, 오락에 관한 방송프로그램은 100분의 50

하로 편성하도록 개정하였다.
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나. 국산 프로그램 편성 규제

우리 문화의 정체성을 확보하고 국내 방송영상산업을 보호하기 위해 방송법(71조

시행령 57조)에서는 방송사업자가 국내에서 제작된 방송프로그램을 일정한 비율 이

상 편성하도록 규제하고 있다. <표 Ⅴ- 5>에는 2001년 3월에 고시한 내용이 정리하

였다.

이 표에 의하면 종교방송은 국산영화를 4%이상, 종교와 교육방송은 경우 국산 애

니메이션을 4%이상만 편성하면 되도록 되어 있다. 이와 같이 전문 방송사에게 낮은

비율을 부과할 수 있게 된 것은 20001년 3월에 개정된 시행령(57조)으로 인해서

능하였다.

<표 Ⅴ- 5 >외국프로그램 편성 제한 비율

구분 장르별 매체별 제한 비율

전체 방송시간 제한
지상파 20%

지상파 이외 50%

장르별

방송시간

제한

영화

지상파 75%

지상파이외 70%

종교방송 96%

애니메이션

KB S , MB C 55%

기타 지상파방송사 58%

지상파이외 60%

교육·종교방송 96%

대중음악 지상파 40%

국별

제한

영화, 애니메이션, 대중음악의 경우 1국에서 제작된 프로그램의 편성을
각 장르 방송시간의 60%이내

출처 : 방송위원회(방송프로그램의 편성비율 고시, 2001.3)
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다. 지역방송사의 자체 편성비율

방송법(69조)에 의하면 지상파 방송사업자는 다른 한 방송사업자의 제작물을 일정

비율 이상 편성하는 것을 금지하고 있다. 단 KB S와 MBC는 예외를 인정하고 있다

방송위원회는 2000년의 경우에는 지역 민방이 SBS의 프로그램을 80%이상 편성하는

것을 금지하였고, 200 1년 10월부터는 1차 지역민방(부산, 대구, 광주, 대전 방송)에

는 72% , 그 이외 지역민방에게는 75%이상 편성을 금지하였다.

라. 의무외주제작비율

의무외주제작 제도는 독립제작사의 육성을 통해서 방송내용을 다양하게 하고 방

송산업을 발전시킨다는 취지로 1991년부터 시행된 제도이다. 방송법(72조)에 방송사

업자는 당해 채널의 전체 방송프로그램 중 국내에서 당해 방송사업자가 아닌 자가

제작한 영화를 제외한 방송프로그램, 즉 외주제작 방송프로그램을 매월 전체방송시

간의 100분의 40 이내에서 방송위원회가 고시하는 비율 이상 편성하도록 하고 있다.

1991년에 의무외주비율을 고시하자 방송사들은 자회사를 만들어 의무 외부의 대

부분을 신설한 자회사에 할당하였다. 이에 대한 개선책으로 1994년부터는 순수 독립

제작사의 외주비율을 별도로 고시하게 되었다. <표 Ⅴ- 6>에는 1991년 이후 의무외

주의 고시 비율과 편성비율을 정리하였다.

방송사들은 외주 프로그램을 B급 및 C급 시간대에 주로 편성하고, 외주 프로그램

의 대부분을 다큐멘터리 등 저예산 프로그램으로 채웠다. 이는 편성시간의 일정 비

율 이상으로 규제한 결과이다. 독립제작사의 프로그램도 주시청시간대에 편성되도록

하기 위해서 새로운 방송법에서는 주시청 시간대에 일정 시간 이상의 외주 제작 프

로그램을 편성하도록 강제하기에 이르렀다.
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<표 Ⅴ- 6 >외주 제작 비율 : 고시와 편성

(단위 : %)

연도 KBS- 1 KB S- 2 MB C SBS

91
고시 3이상 3이상 3이상 3이상

편성
봄개편 4 .3 3 .3 3.7 -
가을개편 3.9 4 .8 5.7 6 .5

92
고시 4이상 5이상 5이상 5이상

편성
봄개편 4 .8 6 .4 6.7 9 .0
가을개편 5.0 8 .2 9.3 10.2

93
고시 7이상 10이상 10이상 10이상

편성
봄개편 7.4 11.0 10 .0 10.2
가을개편 8.0 11. 1 11. 1 11.6

94
고시
봄개편 10이상 (4) 13이상(4) 13이상(4) 13이상(4)
가을개편 13이상 (5) 15이상(5) 15이상(5) 15이상(5)

편성
봄개편 6 .9 (3.8) 16 .9 (4 .2) 13.0 (5 .3) 13 .9 (4 .7)
가을개편 9 .5 (3.3) 19 .2 (4 .7) 15. 1(5 .3) 17 .7 (9.4)

95
고시 13이상(5) 15이상(5) 15이상(5) 15이상(5)

편성
봄개편 12. 1(4 .6) 18 .7 (5.7) 16.6 (7 .3) 15 .6 (8.5)
가을개편 9 .9 (3.6) 21.9 (7.9) 16.3 (6 .8) 15 .7 (6.2)

96
편성 봄개편 14 .2 (6 .6) 23.4 (10.9) 16.6 (5 .8) 17 .2 (6.6)
고시 16이상(8) 18이상(8) 18이상(8) 18이상(8)

편성 가을개편 15.2 (6 .8) 29.4 (17.7) 18 (8 .3) 19 .9 (9.7)

97
고시
봄개편 19이상(9) 19이상(9) 19이상(9) 19이상(9)
가을개편 20이상(12) 20이상(12) 20이상(12) 20이상(12)

편성
봄개편 15.7 (7 . 1) 26 (15 .8) 19.2 (9 . 1) 20.9 (11.2)
가을개편 16.7 (6 . 1) 26.3 (18. 1) 20 . 1(12 .0) 23.2 (12.5)

98
고시 20이상 20이상 20이상 20이상

편성
봄개편 12.5 (3 .8) 28. 1(20.3) 20 .2 (12 .8) 20.5 (14 .8)
가을개편 9 .9 (5.4) 30.3 (23.0) 21.0 (14 .0) 20.9 (14 .9)

99
고시
봄개편 20이상(16) 20이상(16) 20이상(16) 20이상(16)
가을개편 20이상(18) 20이상(18) 20이상(18) 20이상(18)

편성
봄개편 - - - - - - - -
가을개편 - - - - - - - -

2000
고시 봄개편 27이상(11) 27이상(11) 27이상(11) 27이상(11)

편성
봄개편 - - - - - - - -
가을개편 - - - - - - - -

200 1
고시
봄개편 29이상(11) 29이상(11) 29이상(11) 29이상(11)
가을개편 31이상(13) 3 1이상(13) 31이상(13) 3 1이상(13)

편성
봄개편 - - - - - - - -
가을개편 - - - - - - - -
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그리고 2000년도부터는 지역 민방도 일정 비율이상을 외주 프로그램으로 편성하

도록 하였다. 다음 <표 Ⅴ- 7>은 방송위원회가 2000년과 200 1년에 고시한 외주 제

작 비율이다.

<표 Ⅴ- 7 >외주제작비율 고시 : 20 0 0년과 20 0 1년

2000년

(가을개편 부터)

200 1. 5. 1 ∼

2001. 9 . 30
200 1. 10. 1 ∼

전체

비율

특수관계자가 있는

지상파방송사업자
27/ 100이상 29/ 100이상 31/ 100이상

특수관계자가 없는

지상파방송사업자
22/ 100 이상 24/ 100 이상 26/ 100 이상

SB S를 제외한

지역민영방송사업자
4/ 100 이상 4/ 100 이상 4/ 100 이상

특수관계자 제작비율 전체 외주제작 방송프로그램의 100분의 18이내

주시청시간대 외주제작비율
주시청시간대의

100분의 6이상
주시청시간대의 100분의 8이상

한편 문화관광부는 국산 만화영화의 발전을 위해서 1998년 7월에 처음으로 국산

만화영화를 일정 비율이상 의무적으로 편성하도록 하였다. <표 Ⅴ- 8>를 보면 이 비

율을 매년 높여온 것을 알 수 있다.

<표 Ⅴ- 8 >국산 애니메이션 의무 편성 비율

구분
문화관광부 고시 방송위원회 고시

1998 1999 법&시행령 2000 200 1

KB S , MB C
25%

(50분 이상)
35%

30- 50%

40%이상 45%이상

KB S와 MB C 이외의

지상파방송사

15%

(30분 이상)
25% 35%이상 42%이상

지상파외방송사 30% 30% 40- 60% 40%이상 40%이상
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3 ) 방송산업 지원 제도

정부는 방송영상산업을 국가전략산업으로 적극 지원·육성하고 문화정체성 확립

으로 문화 경쟁시대에 대비하기 위해서 방송영상산업진흥대책(문화관광부, 1998 . 1

을 발표하였다. 여기에서 정부가 방송영상산업을 지원하는 방향을 읽을 수 있다. 중

점추진 전략으로는 독립제작사의 육성, 해외시장 개척 및 하부구조 구축의 지원으로

요약된다. 실행된 과제 중에 대표적인 것은 외주비율의 확대, 저리융자금의 조성, 벤

처기업 지정, 국제견본시장 참여 지원, 국제방송교류재단을 통한 중소프로덕션의 수

출지원, 한국방송진흥원에서 추진하고 있는 사이버정보센터 등이다.

문제는 이러한 정부의 지원에도 불구하고 독립제작사는 육성되지 않고 있고, 해외

시장도 개척되지 않고 있다는 것이다. 방송영상산업의 발전의 성과는 우수한 프로그

램의 제작과 방송이라고 본다면, 독립제작사가 아닌 방송사의 성과에 더 큰 기대를

해야하는 측면도 있다. 그러나 프로그램의 제작에서 효율성과 다양성을 고양시키기

위해서는 독립제작사의 활성화가 반드시 필요하고, 이를 위한 계획이 수립되어야할

필요가 있다. 아래에서는 방송영상산업에 대한 지원 기금을 중점적으로 살펴본다.

1998년까지만 해도 TV프로그램 제작사에게 지원해주는 정책자금이 거의 없었다

1998년 이전에 TV 프로그램의 제작에 지원되는 자금은 한국방송진흥원에서 운영하

는 방송진흥기금이 있었다. 방송진흥기금은 197 .5억원으로 케이블TV P P들에게 융

자해 주고 있었다.

본격적인 TV 프로그램 제작에 대한 정책자금은 문화관광부가 1998년 10월에 수

립한 방송영상산업진흥대책과 문화산업진흥기본법( 1999 . 2 . 8 제정)에 의거해서

들어졌다. 1999년에 500억원의 자금으로 만들어진 문화산업진흥기금에서는 방송용

애니메이션 제작에 20억, 독립제작사 프로그램 제작에 50억원을 융자해 주고 있다

그리고 1999년도에는 재정융자특별회계에서 30억원의 자금을 TV독립제작사에게 융

자해 주었고, 공익자금 중 45억원을 방송진흥기금에 출연하여 국산만화영화의 제작

에 융자해 주었다.
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( 1) 방송진흥기금

한국방송진흥원이 운영하는 방송진흥기금은 채널사용사업자의 프로그램 제작과

애니메이션 제작업체의 국산만화영화 제작에 융자를 해주고 있다. 이 기금은 1997년도

에 지역민방 출연금(5개사) 32억원과 2차 SO 허가업체(24)의 출연금 197 .5억원으

조성되었고, 1999년도에 공익자금이 45억원 추가로 출연되어 274 .5억원의 규모이

채널사용사업자에게는 1개 업체당 10억원내에서 2년간, 연리 4 .5%로 대출하고 있고

애니메이션제작업체에세는 1개 업체당 6억원내에서 2년 거치 2년 분할 상환, 연리

5.5%의 조건으로 대출하고 있다.

채널사용사업자에 대한 대출 실적을 보면 1997년 가을부터 200 1년 10월 현재

7차에 걸쳐서 277종의 프로그램에 대해 623 .3억원이 대출되어, 편당 2 .25억원의 대

이 이루어졌다. 99년까지는 대출기간이 1년이었기 때문에 197 .5억원으로 623 .3억원

대출이 가능했다. 애니매에션 제작에는 1999년부터 200 1년 10월 현재 총 11개 애

메이션 제작에 45억원이 대출되었다. 애니메이션 1편당 평균 4 .5억원이 대출되었다.

(2) 문화산업 진흥기금

문화산업진흥기금은 문화산업진흥기본법 제33조의 규정에 의거 99년 9월에 신설

되어, 현재 1,700억원 규모로 운용되고 있으며, 문화산업분야의 문화상품(작품)개

과 유통구조 및 시설현대화 등을 위하여 투·융자 지원하고 있다. 이 기금이 방송영

상산업에 지원한 내역은 다음 <표 Ⅴ- 9>와 같다. 문화산업진흥기금에 의한 방송용

애니메이션 업체의 지원 조건과 현황을 살펴보다. 지원 조건은 2년 거치, 2년 상황으

로 연리 3.5%이고, 1개 프로젝터당 10억원이내에서 융자한다. 1999년에는 4개 프로그

에 20억원, 2000년에는 12개 프로그램에 50억원, 2001년에는 40개 프로그램에 80

이 지원되었다. 3년간 총 30개 프로그램에 150억원이 융자되어, 프로그램 제작 한 편

당 편균 5억원이 대출되었다.
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<표 Ⅴ- 9 >문산기금중 방송영상융자금 규모

사업구분
지원연도

지원대상
1999 2000 2001

방송용애니메이션 등

방송프로그램 제작
53 62 70

방송용애니메이션제작사,

방송프로그램 제작사

2차SO 전송망 설치 지원 83 40 40 2차 SO 사업자

(3) 방송발전 기금157)

방송발전 기금의 전신은 공익자금이었다. 형식적으로 공익자금의 운영주제는 옛

문화공보부(이후 공보처)였다고 할 수 있다. 문화 정책 전반을 관장하고 있는 문화

공보부는 방송광고 수입금에서 징수된 공익자금을 문화전방에 대한 지원자금으로

사용해 왔다. 물론 그후 문화체육부, 문화부와 공보처로 분리·변경되면서 문화단체

에 대한 공익자금지원이 다소 줄었지만, 근본적으로 크게 변화되지 않았다.

새로운 방송법에 의해 공익자금을 방송위원회가 운영하는 방송발전기금으로 통합

하여 운영하게 되었다. 방송법 제36조에 따르면 방송위원회는 방송진흥사업 및 문

화·예술진흥사업을 위하여 방송발전기금을 설치할 수 있다. 기금은 법 제38조에 따

라 ① 교육방송 및 기타 공공을 목적으로 운영되는 방송 ② 공공의 목적을 위한 방

송사업자의 설립 및 방송프로그램 제작 ③ 방송프로그램 및 영상물 제작 지원 ④

시청자가 직접 제작한 방송프로그램 ⑤ 미디어 교육 및 시청자단체의 활동 ⑥ 방송

광고 발전을 위한 단체 및 사업 지원 ⑦ 방송기술 연구 및 개발 ⑧ 장애인 등 방송

소외계층의 방송접근을 위한 지원 ⑨ 문화·예술진흥사업 ⑩ 언론공익사업 ⑪ 기타

방송의 공공성 제고와 방송발전에 필요하다고 위원회가 의결한 사업 등에 쓰이게

된다.

방송발전기금의 재원조달 방법은 다음과 같다(방송법 37조 및 관련 고시) ;

① 지상파방송사업자로부터의 징수금으로 방송광고매출액의 6%범위내에서 방송위

원회가 고시하는 비율만큼 징수하도록 되어 있다. 현재 징수율은 5 .5%이고, 다

만 방송법 시행령 22조 1항의 규정에 의하여 한국방송공사 및 한국교육방송공

사는 3 .67%를 징수하고 있다.

157) 황근 , 방송발전기금 : 관리와 운용 , 한국외국어대학교 정책과학대학원 , 정책과학
대학원 세미나 자료집 , 200 1 .5 .
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② 종합유선방송사업자의 지역사업권료로 연 매출액의 6% 범위내에서 위원회가

고시하는 비율만큼 징수하도록 되어 있다.

③ 상품소개와 판매에 관한 전문편성을 행하는 방송채널사용사업자는 당해년도

결산상 영업이익의 100분의 15의 범위 안에서 역시 방송위원회의 고시안에 따

라 기금을 내야 한다.

④ 이외에 신규 허가, 승인, 등록된 방송사업자의 출연금 및 과징금 징수액, 그리

고 기타 수입금으로 조성하도록 하고 있다.

이러한 법적 근거에 의해 2000년에 조성된 방송발전기금은 총 1,708억원이었고

그 중에 실질적으로 사업운용재원으로 사용가능한 액수는 1,251억원이었다. 하지만

이중에 2000년도에 실제 사용된 기금은 982억원으로 268억원이 200 1년도 회기분

로 이월되었다. 구체적으로 방송발전기금 조성내역은 <표 Ⅴ- 10>와 같다. 2000년에

방송발전기금의 주된 조성기반은 지상파 방송사의 광고매출액에 따른 법정 부담금

이 주를 이루었다. 200 1년의 경우에는 이외에도 위성방송사업자, 홈쇼핑사업자, 전환

SO, 지역민방 등으로부터 거액의 출연금을 징수하였거나 징수할 예정이다.

<표 Ⅴ- 10 >방송발전기금 조성내역(20 0 0년)

(단위 : 백만원)

조성내용 금액 특 기 사 항

민 간

부담금

(구) 공익자금 지원금 16 ,566 2000년1월∼3월간 공익자금

(구) 공익자금 이관액 43 ,976

연합통신 장기대여금 7 ,600 이관이후 4억원만 환수

민 간
출연금

신규케이블PP출연금 6 ,156
웨더뉴스채널(5600만원)을 제외한
13개 신규 P P 각 5억원

기 타
수 입

(구)방송위, 종방위 등
공익자금수혜기관결산, 반환액

1,447

이자수익 396

총 액 170 ,846 실제가용자금 : 125 ,060

출처 : 황근, 방송발전기금 : 관리와운용 , 한국외국어대학교정책과학대학원, 세미나자료, 2001.5.



Ⅴ.한국의방송시장분석 2 6 3

방송위원회는 방송발전기금 운용 기본방향을 방송의 공익성 및 공공성을 제고하

고 방송산업 발전을 위해 방송의 정보화 구축사업, 방송발전 연구 사업 들에 중점

지원하고 문화예술 진흥사업 및 언론 공익사업 지원을 통해 문화예술 발전과 언론

의 공익성 제고에 두고 있다. 이 같은 목표아래 지원된 2000년 방송발전기금 사용

내역은 <표 Ⅴ- 11>와 같다. 방송발전기금의 운용에서 과거 공익자금과의 가장 큰

차이는 교육방송공사에 대한 지원과 시청자 지원 사업이라고 할 수 있다. 교육방송

공사에는 2000년에는 143억원이 지원되었고, 200 1년에는 172억원을 지원하는 것

으로 되어 있다. 시청자 지원사업이란 시청자평가원 활동, 시청자 평가 프로그램 제

작 및 장애인 방송 등 소외계층의 방송접근사업 등에 지원하는 것이다.

<표 Ⅴ- 1 1> 20 0 0년 방송발전기금 사용 내역

(단위 : 백만원)

구 분 단체수 운용계획① 운용실적②
집행율(%)

( =②/①)
비 고

1. 기금 관리비 - 104 66 63.7

2 . 기금 지원사업 - 75 ,625 73 ,239 96.8

방송공익사업 4 28 ,56 1 28 ,504 99.8

방송진흥사업 4 5 ,512 5 ,046 9 1.6

광고진흥사업 3 9 ,975 9 ,645 96.7

언론공익사업 5 10 ,579 9 ,803 92.7

문예진흥사업 15 19 ,998 19 ,6 10 98. 1

시청자지원사업 34 1,000 630 63.0 6개평가원포함

3 . 방송위원회 - 17 ,246 14 ,921 86.5 문산기금출연

4 . 정부내부지출 - 10 ,000 10 ,000 100.0

5 . 차기이월 - 4 ,035 26 ,833 665. 1

합 계 - 107 ,009 125 ,060 116.9

(4 ) 독립제작사 지원 시스템

정부는 1998년 10월에 방송영상진흥 대책에서 방송영상제작단지를 설립하기로

계획을 수립하였다. 이 계획에서는 서울종합촬영소에 방송제작단지를 설립하기로
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하였다. 하지만 대형 스튜디오는 이미 많이 건립되었고, 독립제작사는 소규모 테마

별 스튜디오와 편집 등 후반부 제작시설이 필요하고, 종합촬영소는 지리적으로 여의

도와 떨어져 있어서 출연진의 섭외 곤란 등 물류비용이 많이 소요된다는 지적이 제

기되었다.

문화관광부는 이러한 지적을 받아들여서 재검토한 결과 2000년 10월에 방송회관

내에 독립제작사 지원 시스템을 설치하기로 결정하였다. 방송회관의 경우 여의도등

방송제작권역으로부터 지리적으로 가깝고, 방송회관내에 이미 다수의 포스트 프로덕

션사의 입주로 제작 전과전의 원스탑 서비스 체제 구축이 용이하며, 방송진흥원의

스튜디오를 보완하여 산·학·연 협력체제 구축 등 이점이 있는 것으로 의견이 모

아진 결과이다. 한국방송진흥원이 주체가 되어 국고를 투입하여 200 1년∼2002년까지

독립제작사 제작 지원 시스템을 설치할 계획이다. 200 1년에 15억원이 예산이 투입되

었고, 2002년에는 50억원이 투입될 예정이다. 시설내역을 보면 편질실 등 포스트 프

러덕션 설비, 스튜디오와 부조정실 등 메인 프로던션 설비 및 제작 지원시설로 구성

되어 있다.

4 ) 기술동향

( 1) 디지털 방송방식의 표준화

디지털 지상파 방송을 준비하면서, 정부는 1997년에 미국방식(ATSC)과 유럽방

식(DVB- T)을 검토한 결과 미국방식(ATSC)으로 결정하였다. 변조방식으로

ATSC방식에서는 8-VSB가 사용되고, DVB- T방식은 COF DM방식이 이용된다.

각 나라별로 분석한 필드 테스트의 결과를 보면 방식별 장·단점은 분명히 있다.

COF DM 방식으로 HDTV를 수신할 경우 이동 수신이 불가능하다. 이것은 데이터

비트율이 높아지면 보호구간이 좁아지기 때문에 이동성이 떨어진다. 따라서 이동 수

신을 위해 SDTV로 방송할 경우도 동일한 ATSC 수신 영역의 서비스를 구현하기

위해서는 높은 출력의 중계기를 다수 구축해야 한다(싱가포르의 예를 들면 10배 정

도) . 또한 COF DM은 전국적인 단일 채널로 방송이 가능하지만, 전국적인 방송망이

될 경우 지역 프로그램의 방송이 불가능하게 되어 지역 민방의 존폐가 문제된다. 반

면에 ATSC 방식은 이동 수신이 불가능하고, 다중경로에 대해서는 매우 취약하며
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긴 반사신호는 대처할 수가 없다.158)

또한 위성방송의 경우 DVB- S 방식을 표준으로 채택하였다. 국내에서 SI

(Ser vice Infor mat ion )에서 DVB 규격과 다른 규격을 채택하였다가, 문제점이 지

적되자 2000년 초에 DVB- SI 규격으로 변경하였다.159)

데이터 방송의 국내 표준으로 정보통신부는 200 1년 3월에 지상파 분야에 미국

ATSC의 DASE , 위성방송 분야에서 유럽 DVB의 MHP방식을 잠정 표준으로 확정

하여 고시했다. 위성방송의 경우 세계적으로 가장 널리 사용되는 오픈TV 방식을 거

부하고, 아직도 상용화가 되지 않은 방식을 채택하여 독자적인 기술 개발을 독려하

고 있다. 한편 지상파오디오 방송과 케이블TV의 디지털 방식에 대한 표준은 현재

검토단계에 있고, 최종적으로 결정되지 않았다.

<표 Ⅴ- 12 >한국의 매체별 디지털 표준 방식

방식명 영상 부호화 음성부호화 변조방식

지상파TV 지상파TV ATSC MPE G- 2
AC- 3 (돌비

디지털)
8-VSB

위성방송 위성방송 DVB- S MPE G- 2 MPE G- 2 QP SK

데이터방송
지상파TV ATSC- DASE

위성방송 DVB- MHP

한국의 경우 지상파TV와 위성방송의 디지털 표준방식이 다르다. DVB와 ATSC

의 차이는 SI와 오디오 압축방식이다. 매체별 SI가 달라서 발생하는 문제점을 지적

하면, 우선 통합 수신기의 구현이 복잡해진다는 것이다. 오히려 아날로그방송시대

보다 수신기 더욱 복잡해져서 디지털방송의 특징인 유연성을 살리지 못하는 결과를

낳게 될 수도 있게 된다. 만약 DVB와 같이 지상파방송과 위성방송이 동일한 SI를

사용할 경우 통합수신기는 다중화부까지 공유를 함으로써 경제적인 구현이 가능하

지만, SI가 다를 경우 A/ V디코딩부까지만 공유하기 때문에 수신기가 전자의 것보

158) 한국방송진흥원 , 동향과 분석 , 200 1 .7 . 15 .
159) S I는 시청자가 선택한 프로그램이 오디오 , 비디오 , 데이터 등을 수신기가 자동으
로 추출하여 디코딩하도록 하며 , 시청자가 프로그램을 선택하는 데 도움을 주는
E P G 정보 , 그리고 유료방송에 필요한 정보 등을 제공한다 .
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다 복잡해진다. 또한 오디오를 보면 DVB방식에서는 MPE G을 사용하고 ATSC에

서는 Dolby AC- 3를 사용한다. 수신기측면에서 현재 생산되는 디코더 칩이 두 방

식을 모두 수용할 수 있는 형태로 나오기 때문에 별 문제가 없지만, 두 방식을 모두

사용함으로써 발생하는 로열티의 증가 문제가 있다. 방송국측면에서는 위성방송과

지상파방송을 모두 실시하는 방송사에서 프로그램 교환 및 송신에서 문제가 발생할

수 있다.160)

지상파TV와 위성방송에서의 디지털 표준 방식의 차이로 인해서 셋톱박스의 보급

이 지연될 가능성이 많다. 디지털 지상파TV와 위성방송을 모두 시청하려면 지상파

와 위성용 셋톱박스를 별도로 구입해서 하므로 디지털 방송 시장의 조기 활성화에

걸림돌로 작용할 전망이다. 관련업계에 따르면 지상파 방송용 셋톱박스는 70∼130만

원에 판매되고 있으며 위성방송용 보급형 셋톱박스(경제형 수신기)는 위성방송사업

자인 한국디지털위성방송(KDB )에 의해 10만원대(설치비 3만∼4만원 별도)에 공급

예정이다. 또 2002년 상반기에 공급될 위성 데이터 방송용 표준형 수신기의 소비자

가는 미정이지만 경제형 수신기보다 훨씬 높은 가격으로 될 것으로 알려졌다.

디지털 방송의 수요가 불확실한 상황에서 지상파 및 위성방송을 동시에 지원하는

콤보 셋톱박스 개발에 업계가 선뜻 나서지 못하고 있다. 외국의 경우 도시바,

RCA, 휴즈 등 몇몇 업체가 콤보 셋톱박스를 개발해 미국 디지털 위성방송사업자인

디렉TV에 납품하거나 시장에 공급하고 있으나 그 규모는 미미한 수준이라고 한

다.16 1)

(2) 지상파 전송방식에 대한 MB C의 이의 제기와 비교 시험

우리나라 지상파 3사는 2000년 8월 31일 SBS가 디지털 시험방송을 시작한 것

을 필두로 KB S와 MBC도 9월 3일에 시험 방송에 들어갔다.162) 디지털TV 방송으

로의 전환이 순조로운 것만은 아니다. 정보통신부가 미국식(ATSC) 전송방식을 채

택한 것에 대해 시민단체와 방송관련단체들이 이의를 제기해왔고 이에 MBC의 단

독 비교시험이 수행되고 있기 때문이다.

160) 고우종·박선규 , 국내 위성방송 규격의 문제점와 개정 방향 , 방송공학회지 , 제4권
2호 , 1999년 6월 .

16 1) 디지털 타임즈 , 200 1 . 10 . 15 .
162) 동아일보 2000 .9 .2 .
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정보통신부는 1997년 지상파 디지털 방송 추진협의회를 구성하여 같은 해 미국

방식의 전송방식을 채택했다. 미국방식이 우리나라 전파 환경에 가장 저렴하고 효율

적이며 고화질 TV 방송을 제공할 수 있다는 것이 정보통신부 측의 주장이었다. 그

러나 현재 미국 방식을 택한 나라는 미국을 포함하여 캐나다, 한국 세 나라뿐이며,

산악과 고층건물이 많은 우리 지형에는 맞지 않고, 실내수신과 이동수신이 불가능하

다는 점을 들어 시민단체와 방송기술인연합회 등은 유럽식(DVB- T) 전송방식과 비

교실험을 제기해 왔다. 실제로 비교실험을 하지 않은 채 디지털 전송방식을 선택한

나라는 우리나라에 불과하며 미국방식을 채택했던 대만도 최근 비교테스트를 통해

유럽식으로 전환했다. 이에 방송사를 비롯한 방송관련단체와 산·학·연 등의 대표

들이 모여 디지털 전환방식에 대한 토의를 한 끝에 MBC 외에는 모두 비교시험을

해봐야 실익이 없다고 결론지었다.

지상파 3사 가운데 미국방식을 따르기로 한 KBS와 SBS와 달리 MBC는 2001년

4월 단독 비교시험을 하기로 결정하고 6월 9일 비교시험의 객관성을 확보하기 위해

언론학자와 시민단체 활동가 10명이 참여하는 DTV 전송방식 시험을 위한 추진협

의회와 문화방송 기술직원 등 10명으로 실무추진팀을 만들어 비교시험을 위한 준비

를 마쳤다. MB C가 비교시험을 결정한 후 방송위원회는 시험재원의 절반을 공적자

금으로 지원하겠다고 결정했으며 KBS는 비교시험을 위한 차량지원을 하게 됐다.

MBC는 2001년 6월 이동수신과 계층수신163)을 측정항목에 포함한 디지털 전송방

식 현장비교시험을 위한 실험국 변경허가 신청서를 서울체신청에 제출함에 따라 이

항목들을 비교시험에서 제외해 줄 것을 요구하는 정보통신부 측과 마찰을 빚었다.

그러나 결국 정보통신부가 MBC의 의견을 받아들여 200 1년 8월에 디지털 방송 비

교시험을 허가해 11월 30일까지 시험 결과를 제출하도록 했다.

2 . 산업구조

케이블TV가 도입된 지 5년이 지나면서 시장에서 점차 자리를 잡아가고 있다. 그

163) 계층수신은 방송사가 이동수신일 때는 보통화질로 , 고정수신일 때는 고화질로 송
출할 수 있도록 하는 기술이다 .
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리고 종합유선방송의 활성화를 위해서 중계유선사업자를 종합유선사업자로 전환하

면서 케이블TV시장의 구도에 많은 변화가 일어나고 있다. 그리고 2000년말에 선정

된 한국디지털위성방송(KDB )이 2002년 초에 본격적인 방송을 하게 되면 유료 방

송시장의 구도는 다시 크게 변화할 것으로 보인다. 한편 한국에서 지상파의 디지털

화는 시장 구도에 별다른 변화를 일으키지 않고 있다. 기존의 아날로그 채널을 소유

한 방송사들에게 디지털 채널을 주었고, HDTV를 지향함에 따라 디지털화에 따른

채널의 증가도 없기 때문이다. SDTV로 방송할 경우에 6MHz로 여러 채널을 방송

할 수 있지만 채널을 증가는 허용하지 않고, 데이터 방송 등 부가방송서비스로 그

활용을 제한하였다.

1) 시장규모

한국의 방송산업은 타 산업보다 빠르게 성장하고 있다. (<표 Ⅴ- 13>참조) 한국의

방송시장 규모는 1995년의 2조 3766억원에서 2000년에는 4조 757억원으로 경상가

기준으로 연평균 10 .7%씩 증가하였다. 1995년에 시작된 케이블TV산업이 1996년부

매출이 발생하면서 시장규모의 확대에 일익을 담당하였다. 2000년의 경우 매체별 시

장 점유율을 보면 지상파 방송이 78% , 케이블TV가 16% , 중계유선이 6%를 점유하

고 있다. 지상파방송의 점유율은 1995년의 87%에서 많이 감소하였다. <표 Ⅴ- 13>의

하단에 계산된 방송3사의 시장점유율을 보면 1995년에는 80 . 1%였던 것이 점차 하

하여 2000년에는 65 .6%였다. 하지만 한국의 방송시장은 지상파 방송이 지배하고

다고 볼 수 있고, 그 중에서도 방송3사는 독점적 지위를 누리고 있다고 할 수 있다.

방송시장에서 방송3사는 독점규제 및 공정거래에 관한 법률에서 정한 시장지배

적 사업자로 추정되지는 않는다. 이 법에서는 1사업자의 시장점유율이 100분의 50이

상이거나, 3이하의 사업자의 시장점유율의 합계가 100분의 75이상인 경우에 시장지

배적 사업자로 추정하기 때문이다.
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<표 Ⅴ- 13 >한국의 방송산업 규모

(단위 : 억 원)

방송사업자군 1995 1996 1997 1998 1999 2000

지상파

방송3사

교육방송원

1,9552

366

2 ,1858

472

2 ,2 112

686

1,6065

608

2 ,0782

488

2 ,6601

8 14
지역민방 452 1006 1,60 878 1443 23 19

기타방송 1074 1384 168 1 1393 1472 2730

소 계 2 ,1009 2 ,4055 2 ,4864 1,8284 2 ,4 167 3 ,1651

케이블T

V

SO - 857 1600 1772 195 1 2747

PP - 1819 1555 158 1 173 1 3024

NO - 139 33 1 38 1 334 544

매출액소계 - 2814 3482 3958 4430 72 17

시장규모 - 2605 3 117 3609 4013 6523

중계유선방송사 2757 2385 2383 2654 2646 2357

매출액 합계 2 ,3766 2 ,9254 3 ,0729 2 ,4896 3 ,126 1 4 ,1225

시 장 규 모 2 ,3766 2 ,9 ,045 30 ,483 2 ,4547 3 ,0844 4 ,0757

방송3사 점유율(%) 82.3 75.3 72.9 65 .4 67.4 65.3

주1 : 방송3사에는 KBS, MBC, MBC계열사 및 SBS가 포함되었다. 통상적으로 방송3사의
통계에는 MBC계열사가 포함되어 있지 않으므로 주의해야 한다.

주2 : PP의 매출액에서 홈쇼핑사업자의 매출액은 제외하였다.
주3 : 매출액합계는 매출액의 단순 합계이고, 시장규모는 케이블TV산업에서 PP의 수신료 수
입과 NO의 모든 수입을 뺀 값이다. 왜냐하면 PP와 NO가 받는 수신료 수입은 SO의
매출액이 이미 포함되어 있기 때문이다.

출처 : 다음에 언급한 자료를 제외하고는 방송진흥원(2001) , 중계유선방송사는 방송위원회
(2001) , NO는 정보통신진흥협회(2001)

방송광고시장 규모는 1998년의 급격한 감소이후 1999년에는 빠른 속도로 회복되

었으면, 2000년에는 2조 520 1억원을 기록하여 IMF경제위기 이전인 1997년보다

6130억원이나 더 크다(<표 Ⅴ- 14>참조) . 방송광고시장에서 여전히 지상파 방송사가

앞도적인 위치를 점유하고 있다. 지상파 방송의 비중이 1997년의 93 .3% , 2000년에

92%를 기록하였다. 지상파 방송사 중에서도 KB S , MB C, SBS가 방송 광고시장

지배하고 있다. 이들 3사의 방송광고 시장에서 비중은 1997년의 86%였고, 그 이

약간씩 감소하여 2000년에는 80 .9%를 차지하고 있다. 만약 방송시장의 규모를 방
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광고수입으로만 정의하면 방송3사는 독점규제 및 공정거래에 관한 법률에서 정한

시장지배적 사업자로 추정된다. 방송광고 시장에서 케이블TV 사업자의 점유율은

1997년의 6 .7%에서 2000년의 8 .0%로 증가하고 있지만, 그 속도는 매우 느리다.

<표 Ⅴ- 14 >매체별 방송광고 매출액 및 점유율

구 분　
광고매출액(억원) 광고매출 점유율(%)

97년 98년 99년 00년 97년 98년 99년 00년

전체방송광고시장 19 ,07 1 12 ,655 17 ,999 25 ,201 100 .0 100 .0 100.0 100.0

지상파방송 17 ,79 1 11,628 16 ,669 23 ,179 93 .3 91.9 92.6 92.0

공영소계 12 ,870 8 ,472 11,684 15 ,8 12 67 .5 66 .9 64 .9 62.7
KBS 5 ,699 3 ,359 4 ,873 6 ,723 29 .9 26 .5 27. 1 26.7
MB C 4 ,155 3 ,086 4 ,095 5 ,478 21.8 24 .4 22.7 2 1.7
E BS 24 43 65 164 0 . 1 0 .3 0.4 0.7
MB C지방사 2 ,99 1 1,984 2 ,65 1 3 ,447 15 .7 15 .7 14 .7 13.7
민영소계 4 ,420 2 ,9 15 4 ,605 6 ,705 23 .2 23 .0 25.6 26.6

SB S 3 ,550 2 ,254 3 ,465 4 ,744 18 .6 17 .8 19.3 18.8
P SB 282 131 213 370 1.5 1.0 1.2 1.5
TB C 228 108 168 288 1.2 0 .9 0.9 1. 1
KBC 135 84 167 270 0 .7 0 .7 0.9 1. 1
TJ B 130 79 134 204 0 .7 0 .6 0.7 0.8
ITV 3 1 81 152 3 13 0 .2 0 .6 0.8 1.2
U B C 29 62 104 164 0 .2 0 .5 0.6 0.7
J TV 20 59 99 160 0 . 1 0 .5 0.5 0.6
CJ B 14 48 87 157 0 . 1 0 .4 0.5 0.6
KFM 0.88 9 16 34 0 .0 0 . 1 0. 1 0. 1
특수소계 50 1 24 1 38 1 661 2 .6 1.9 2. 1 2.6

CBS 275 145 230 367 1.4 1. 1 1.3 1.5
B B S 108 42 72 135 0 .6 0 .3 0.4 0.5
P BC 90 40 58 115 0 .5 0 .3 0.3 0.5
F E B C 29 14 2 1 37 0 .2 0 . 1 0. 1 0. 1
WBS 0 0 0.4 1 7 0 .0 0 .0 0.0 0.0
종합유선방송 73 82 143 272 0 .4 0 .6 0.8 1. 1

방송채널사용사업 1,207 945 1,187 1,751 6 .3 7 .5 6.6 6.9

출처 : 방송위원회(2001, 11 예정) , 방송운영현황 및 서비스 실태 조사
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방송산업의 총인력은 1996년의 19 ,596명에서 2000년 12월 현재 2 1,74 1명으로

5년 동안 약 1. 1%정도 증가한 것으로 나타난다. 이는 1997- 1998년의 IMF 외환

위기로 인한 방송시장의 위축에 따른 1998년 인력의 감소이후 예전의 수준으로의

회복된 것을 의미하며, 향후 방송시장의 성장을 고려할 때 방송인력은 더욱 증가할

것으로 생각된다.164 )

매체별 인력은 이러한 일반적인 추세와 사뭇 다르다. 지상파의 경우는 1996년

13 ,828명에서 2000년의 13,361명으로 약 4%정도 감소하였다. 이러한 지상파의

의 주요인은 KB S , MBC , SB S 방송3사의 인원감소 때문이다. 96년부터 2000년까

3대지상파는 인력을 약 10 .3% 감축하였다. 반면, 지상파부문 중 지역민방과 특수방

송의 인력은 같은 기간동안 오히려 89%와 15% 씩 증가하였으며 이는 지상파의 인

력감소를 일정부분 상쇄시켰다고 할 수 있다. 지역민방과 특수방송 부문의 인력증원

은 정부의 신규방송사 허가에 상당부분 영향을 받았다. 정부는 97년의 경인(인천)

청주, 광주, 전주, 울산, 경기방송 등 2차 지역민방의 설립을, 98년 교통방송, 원음

송의 특수방송의 설립을 허용하였다.

한편, 케이블TV의 경우는 96년 5 ,768명에서 2000년의 8 ,380으로 약 45.3%정도

가하였다. 이는 같은 기간동안의 케이블 TV시장의 꾸준한 증가를 반영하는 것이다.

종합유선방송은 가입자수가 2000년에는 180만명에 육박하여 1997년보다 2배이상

가하였다. 이러한 추세는 유선방송가입자의 증가수가 향후 5년간 연평균 16%정도로

증가할 것으로 전망되기 때문에 인력에 대한 수요도 꾸준히 증가할 것으로 예측할

수 있다. 종합유선방송 부문의 인력규모의 증가는 1998년 24개의 2차 SO의 설립(

77개)의 직접적인 결과였으며, 올해 중계유선의 SO의 전환 (38개사)으로 더욱 증

했을 것으로 추정할 수 있다.

164) 강익희 , 국내방송산업 인력의 현황과 평가 , 방송2 1, 200 1년 10월 .



2 7 2

<표 Ⅴ- 15 >매체별 방송인력의 추세 ( 19 9 6- 20 0 0 )

연 도 1996 1997 1998 1999 2000 . 12

지상파

방송사

방송4사 12 ,067 12 ,74 1 10 ,165 10 ,584 10 ,827

지역민방 674 677 1,134 1,159 1,277

특수방송 1,087 1,118 1,095 1,187 1,257

소계 13 ,828 14 ,536 12 ,394 12 ,930 13 ,36 1

케이블

T V

종합유선방송국 1,805 2 ,082 2 ,164 2 ,871 3 ,327

방송채널사용사업자 3 ,963 4 ,044 3 ,556 3 ,665 5 ,053

소계 5 ,768 6 ,126 5 ,720 6 ,536 8 ,380

위성방송 - - - - - (1,750*)

합 계 19 ,596 20 ,662 18 ,114 19 ,466
21,74 1

(23 ,49 1)

주 : 독립제작사와 중계유선 종사자 제외
2001년 현재이며 괄호안의 수치는 위성방송을 포함한 수치임

출처 : 방송진흥원(2001, 12) , 방송영상산업통계백서

한편 방송채널사용사업자(P P )의 경우는 96년 3,963명에서 2000년 5,053명

27 .5%정도 증가하였다. 특히 2000년은 전년도에 비해 37 .9% 증가하였다. 2000

허가된 15개 PP의 인력이 충원된 것이 인력 증가의 주원인이다. 향후 케이블 시장

의 성장추세를 고려한다면 P P의 인력도 꾸준히 증가할 것으로 전망된다.

이상과 같은 국내방송인력시장의 전반적인 추세는 지상파의 감소내지는 정체와

케이블방송의 확대로 요약될 수 있다. 이러한 추세는 우리 나라만의 특이한 현상이

아니라 국제적인 추세라고 할 수 있다. 미국과 일본의 경우를 살펴보면, 방송인력은

지상파부문에서는 감소하고 케이블과 기타 유료서비스 부문에서는 증대되는 것을

볼 수 있다. 미국의 경우는 1958년부터 1972년까지 라디오와 TV 방송 산업의 성장

은 케이블과 기타 유료 TV 서비스보다 많은 고용을 창출하였다. 하지만 그 이후 케

이블 및 유료 TV의 성장은 TV와 라디오방송을 능가하였고 양 부문 간의 고용수준

은 지속적으로 벌어져 1999년 현재 케이블 및 기타 유료 TV는 라디오와 TV보다

52%정도 많은 노동자들을 고용하고 있다. 일본의 경우는 방송산업의 고용자는 198

년 59 ,890명에서 1994년 65 ,585명, 1999년 71,6 18명으로 증가하였지만 이러한 방

력의 전체적인 증가는 공영방송보다는 민간방송과 유선방송에 의해서 이루어졌다.
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일본의 공영방송인 NHK는 신규인력채용의 제한으로 인해 근로자의 수가 지속적으

로 감소하는 한편, 민간방송과 유선방송은 계속 증가하고 있다. 특히 유선방송은 다

른 매체에 비해 매우 급속한 방송인력의 증가를 보이고 있다. 이 부문의 인력은

1994년의 12 , 146명에서 1999년 20 ,8 12명으로 급격히 증가하였다.

2 ) 유료방송시장의 변화

2000년에는 유료방송사업의 환경이 크게 변화하고 있다. 케이블TV 시장에서는

200 1년 4월 30일에 1차 SO지역에 38개 중계유선방송사가 종합유선방송사로 전환

었다. 따라서 동일지역에 복수 SO가 등장하게 된 것이다. 2차 SO지역에는 2002

10월에 중계유선방송사의 종합유선으로의 전환이 예상된다. KDB가 위성방송사업자

로 2000년 12월에 선정되었고, 2001년 3월에 본방송을 시작할 예정이다. 200 1년부

PP등록제가 실시됨에 따라 2001년 6월말까지 8 1개 사업자가 19 1개 채널을 등록하

다. 기존 PP들도 새로운 채널을 추가함에 따라서 MP P의 수가 증가하였다. 7개회사

가 2 1개의 채널을 소유하고 있다. 2002년부터는 SO와 PP간에 개별 계약제가 시행

전망이고, 이에 따라 기존 PP가 기득권을 상실할 가능성이 높아졌다. 200 1년 9월

는 종합유선방송이용약관 개정되었다. 주요 내용으로는 3개 채널 이상 묶음 채널 구

성이 의무화되었고, 묶음 채널 요금의 인상을 전년도 물가상승율 이하로 제한하는

것이다.

( 1) 지상파 방송3사의 뉴미디어 분야 진출

현재 우리나라 방송시장에서 지상파방송은 절대적 우위에 있다. 시청률과 방송광

고 수입의 대부분을 지상파 방송사 3사가 차지하고 있고, 국내 최고의 프로그램 제

작 능력 보유 및 방송프로그램 저작권을 대부분 소유하고 있다. 규제 자체도 지상파

방송에 관대하고 뉴미디어에 엄격하다. 방송법에서는 전체 매출액의 33%제한 규정

을 KB S와 MBC에는 적용하지 않고 있다.

지상파방송은 영상제작부문을 수직적으로 결합시킴으로써 프로그램 제작산업의

지배적 지위를 확보하고 있다. 지상파방송사들은 위성방송사의 주주로 참여하였다.

KDB의 지분을 방송3사가 총 17% (KB S 10% , MBC 6% , SBS 1%) 소유하고
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P P에도 참여하여 총 11개(KB S 3채널, MB C 3채널, SB S 3채널, E B S 2채

널)를 소유하고 있으며, 이들 채널을 위성방송사 뿐만 아니라 종합유선방송국에도

제공하려고 한다.

한편, 종합유선방송과 위성방송에서는 플랫폼사업자와 채널사용사업자(PP )가 수직

적 분리되어 있다. 다채널 서비스에 대해서는 사업자간의 경쟁 도입과 매체 집중의

배제 구현하면서, 지상파 방송에는 경쟁 도입과 매체 집중 배제의 구현이 약한 것이

현실이다. 이렇게 지상파방송에 물적, 인적 자원이 집중됨으로써 프로그램 제작산업

전반에 걸쳐 양적 확대와 질적 발전이 저해되고, 현재의 취약한 방송영상산업 기반

이 더욱 고착화시킬 우려가 있다.

(2) MSO , MP P 및 MSP의 등장

SO는 케이블 산업 출범 당시의 1차 SO 53개사와 1997년에 허가받은 2차 SO

개사로 총 77개의 SO가 시장을 형성하고 있었다. 1999년에 종합유선방송법의 개정으

로 MSO가합법화되면서부터인수·합병을통해 MSO가등장하였다.(<표Ⅴ- 16>참조)

<표 Ⅴ- 16 > MS O 현황

지배주주 피지배 SO

C&M 경동, 동부, 북부, 노원, 구로, 마포, 강동, 동서울, 용산, 송파

대호건설 서초, 동작, 관악, 청주, 금호, 경북, 부산

두루넷 서부산, 금정, 동남, 해운대, 낙동, 전주

ON MEDIA 동구, 수성, 서남, 전남동부, 영동

하나로통신 하나로WE BⓝTV , 충북

태광산업 안양, 중부, 수원

제일제당 양천, 경남, 마산

유진기업 드림시티, 은평

출처 : 방송21. 2001. 4 .
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1999년에는 MP P도 법적으로 허용되었고, IMF 한파로 대기업들이 PP사업을 정

리하면서 본격적으로 인수·합병이 이루어지면서 MPP가 등장하였다. 그리고 기존

PP도 등록 실시 이후로 채널을 추가하면서 MPP의 수는 더욱 늘어났다. (<표 Ⅴ- 17>

참조) 2001년 4월 현재 MP P 7개 회사가 소유하는 채널이 2 1개로서 이는 등록제

이전의 전체 PP 44개 가운데 거의 절반수준에 다다르고 있다. MP P의 성장은 국

내 프로그램의 질을 높이고 대외 경쟁력을 높인다는 취지에도 부합하고 규모의 경

제실현 행정인력과 시설, 마케팅 비용의 절감이라는 효과와 더불어 SO와의 협상에

서도 유리할 것으로 전망되고 있다.

<표 Ⅴ- 17 > MPP 현황

지배주주 피지배PP

ON MEDIA
OCN , OCN ACTION , H BO , 온게임넷, 바둑TV , 투니버스,

MTV KORE A (KMTV)

제일제당 m·n et , CJ 39쇼핑, 채널F , LOOK TV , 드라마넷

SB S SB S 스포츠, SB S 골프44 , SB S 축구

MB C 드라마넷, geMB C , 스포츠

매일경제 MBN , MBN S

월드와이드넷 예술영화TV , 코미디채널

네트워크 TV NTV , TODAY

센추리 TV CTN , 환경TV

출처 : 방송 21. 2001. 4

지상파방송사의 유료시장 진출도 두드러진다. 오락성 성향의 드라마와 스포츠 분

야에 MB C가 3개, SBS가 3개, KBS가 3개의 채널을 인수하거나 등록하며 PP업

진출했다. PP와 SO의 결합 형태인 MSP도 3개나 되며 이들이 모두 11개의 P P와

개의 SO를 소유하고 있는 것으로 알려지고 있다. (<표 Ⅴ- 18>참조)
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<표 Ⅴ- 18 > MS P 현황

MSP PP SO

ON MEDIA OCN , 바둑TV , H B O , 온게임넷 동구, 수성, 서남, 전남동부, 영동

제일제당 m·n et , CJ 39쇼핑, 채널F 양천, 경남, 마산

태광산업 e-채널 안양, 중부, 수원

출처 : 방송 21. 2001. 4

MSO와 위성방송사의 등장, PP의 등록제 시행, 티어링의 본격화 및 개별계약제

시행으로 P P의 협상력은 상대적으로 약화되었다. MPP의 형성은 약화되고 있는 P

의 협상력을 강화하는 데 도움이 될 것이다. 그리고 P P들간에 공동마케팅을 하는

사례도 등장하였다. MP P 중심의 PP간 공동마케팅 활성화 사례는 다음과 같다 ;

온미디어 팩 : OCN , 투니버스, 바둑, 온게임넷, MTV 등 5개사

CJ·MBC 팩 : M.n et , 채널F , NTV, MBC드라마넷, MBC스포츠,

G @MB C, YTN , 대교방송 등 8개사

SB S 팩 : SBS스포츠, SB S골프, SBS축구, 코미디TV, 예술영화TV ,

KMTV, 웨딩TV, 리빙TV 등 8개사

그리고 온미디어, 제일제당, 태광산업과 같은 MSP는 네트워크와 채널사용사업자

간의 수직적 결합을 의미하고, 이로 인해서 SO나 P P로 진입이 억제되고 프로그램의

다양성을 제한될 가능성이 있다. 왜냐하면, 수직적으로 결합되지 않은 네트워크와 채

널사용사업자는 프로그램 또는 매체의 확보, 가격 및 거래조건에서 불리하기 때문이

다.

(3) 전환 SO의 등장

중계유선의 SO 전환(38개 지역)으로 기존 SO와 중계 전환 SO간에 치열한 경쟁

이 이루어지고 있다. 전환 SO들이 200 1년 8월경부터 본격적인 영업에 돌입하면서부

터 과당 경쟁이 일어나고 있다. 전채널을 500원∼2 ,000원 등에 공급하는 등, 저가

쟁을 하면서 기본형 가입자(월 17,000원)의 붕괴가 우려되고 있다.

가입자들이 주로 5000원대의 티어에 가입할 경우 SO의 경영이 어려워질 뿐만 아
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니라, 5000원대 가입자에 대한 수신료를 P P에 배분하지 않음으로써 P P의 수입은

전환 SO가 등장하기 이전에 비해서 수신료 수입은 오히려 감소하고 있다. 기존 SO

의 경우 가입자 1가구당 3,650원의 원가(관리비용)가 소요되므로, 이러한 저가 경

쟁으로 케이블TV 사업자들이 공멸할 가능성이 있다. P P는 초저가 티어의 가입자에

대해서 수신료를 전혀 배분 받지 못하고 있고, 실제로 SO가 PP에게 나누어 줄 돈

이 없다.

기존 SO , 전환 SO 및 중계유선간의 경쟁 심화로 인수·합병이 활발해 지고 있다

77개 SO중 26개 정도가 복수 SO간에 80%이상을 통합하였다. 경쟁력이 약한 농

지역 600개 중계유선사업자들이 먼저 정리될 것으로 예상된다.

방송위원회는 덤핑방지를 위한 조항을 종합유선방송이용약관에 추가하였다. 동일한

수준의 채널상품 이용요금을 전년도 물가상승율 이내로 인상하도록 제한하였다. 그

리고 약관신고 및 요금 승인일로부터 6개월 이내에 채널상품의 변경을 금지하였다.

(4 ) 종합유선방송사와 위성방송사간의 갈등

종합유선방송과 위성방송 서비스는 대체성이 강한 서비스이다. 외국의 경우 종합

유선방송 보급률과 위성방송의 보급률은 역의 관계를 보이고 있다. 그리고 위성방송

이 수신장비를 할인하거나 무료로 보급할 경우 소비자의 측면에서 종합유선방송과

의 차별성을 더욱 없어지게 된다.

종합유선과 위성방송간의 갈등은 SMATV(Sat ellit e Ma st er Ant enn a TV)를

일어났다. SMATV는 공동주택에서 위성방송을 시청하는 대안중의 하나로, 공동주택

에서 수신기, 증폭기, 변조기, STB 등을 갖추고 건물내 가구들에게 유선을 통해 프

로그램 서비스를 제공하는 방식이다. 이 방식은 개별 가구에 직접수신 안테나를 설

치할 필요가 없으므로 비용이 적게 든다. 위성방송을 시청하기 위해서는 적도상에

있는 위성을 지향할 수 있어야 하는 데, 동향 아파트나 고층아파트의 저층에서는 위

성안테나를 통해 방송신호를 수신할 수 없다. 아파트중 20∼30% 정도가 DTH 방식

으로 위성 방송 신호를 수신할 수 없는 것으로 알려져 있다.

종합유선방송사들은 위성방송사가 SMATV방식으로 방송을 하는 것은 SO의 역

무를 침해한 것이고, 종합유선방송사들이 MA선로의 개선에 투자를 한 경우도 있
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고, 이미 MA선로를 사용하고 있는 사업자와 다툼이 발생할 것이라고 비판하고 있

다. 종합유선방송사들은 SMATV 방식의 방송을 종합유선방송의 한 방식으로 포함

시키고, 위성방송사들은 SCN방식으로만 방송할 것을 제안하였다.165)

한편, KDB의 주장은 다음과 같다. MA선로는 공동주택 소유자의 자산으로 특정

통신이나 방송사업자의 자산이 아니고, 따라서 MA선로는 특정 사업자가 배타적으

로 이용할 수 있는 것이 아니다. MA선로를 통한 방송은 종합유선방송국의 역무가

아니다. 따라서 가입자의 동의하에 MA선로를 통해 위성방송 서비스를 제공하는 것

은 문제가 없다. 그리고 유럽에서 SAMTV방식을 통한 위성방송 서비스의 제공일

일반화되어 있다.166)

방송위원회가 양 사업자간의 다툼에 대한 결론을 내려야 하는 입장이다. SMATV

형태로 위성방송을 제공하는 방식이 필요하고, 방송법상에 SMATV를 별개 사업자

로서의 지위 인정할 필요는 없지만, SMATV 시설을 이용한 허가된 위성방송 외의

불법방송행위를 규제하여야 한다. 그리고, MA선로, 관로, 공동구 이용시 사업자간

분쟁을 예방할 수 있는 법적·제도적 장치를 마련할 필요가 있다.

(5) 위성방송에서 지상파TV의 재송신

위성방송이 MBC와 SB S의 재송신을 할 수 있는냐를 두고 KDB측과 지역방송사

간의 다툼이 벌어지고 있다. 방송법에 KBS와 EBS는 의무적으로 재전송하도록 규정

되어 있음에 따라 재송신의 경우 MBC와 SB S가 문제의 핵심이 되고 있다. MB

본사·SBS 등 중앙 지상파방송의 재송신의 가능 여부에 대한 법적 규정이 없다. 그

리고 위성으로 재전송될 경우 전파법에 의해 허가받은 방송권역외 방송을 허용한

결과가 초래된다.

위성방송이 MBC와 SB S를 재송신할 경우 MBC 계열사와 지역민방의 경제적 손

실이 발생할 가능성이 크다. 지역 광고 판매의 위축, 전파료의 감소, 네트워크와의

165) 한국케이블TV방송협회 , SM ATV에 관한 케이블TV 업계의 입장 , 방송위원회 ,
방송채널정책방안 마련을 위한 공개 토론회 자료집 , 200 1. 10 .26 .

166) 한국디지털위성방송 , 한국디지털위성방송의 위성방송 SMATV 수신방식 도입 관련
정책 건의 , 방송위원회 , 방송채널정책방안 마련을 위한 공개 토론회 자료집 ,
200 1년 10월 26일 .
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협상시 협상력이 감소한다. 아울러 지역방송의 자체편성 프로그램의 위축될 가능성

이 있다. 지역의 위성방송 가입자들이 지역방송의 자체편성 프로그램보다 위성을 통

한 네트워크 프로그램 선호하기 때문이다.

한편 위성방송사는 MB C와 SB S의 재송신은 가입자를 확보하기 위해서도 필요하

고, 시청자 선택권을 확대한다는 측면에서 바람직하다는 주장을 하고 있다. 케이블

TV 가입자들이 시청시간의 80%정도를 지상파를 시청하고 있는 실정에서 위성방송

을 통해서 MBC와 SB S를 시청할 수 없을 경우에 가입자를 확보하기가 거의 불가능

하다는 주장이다. 두 채널의 재전송은 위성방송과 종합유선방송의 공정경쟁 측면에

서 양면성을 가지고 있다. 위성방송사의 재송신 금지시 위성방송의 경쟁력 약화된다.

종합유선방송은 역내 지상파방송을 재송신하고 있기 때문이다. 반대로 위성방송사의

재송신 허용시 종합유선방송의 경쟁력 약화된다. 지역민들은 종합유선방송이 제공하

는 지역 지상파방송보다 위성방송을 통해 제공되는 키스테이션의 프로그램을 더 선

호하기 때문이다.

(6) 외국자본의 진출

외국자본은 통합방송법 제정이전에 외자 허용 폭이 15%로 제한되어 있던 때에도

여러 경로를 통해 국내 시장에 진출하려고 시도하였다. 새 방송법이 외국자본의 진

입 폭을 33%까지 허용함에 따라 그 투자 규모나 빈도가 점차 늘고 있는 추세다.

먼저 SO에 대한 외자 도입 현황을 보자. 2000년 7월에 C&M커뮤니케이션은 미

의 올림퍼스 캐피탈로부터 1억달러의 자본을 유치했다. 미래케이블은 2000년 7월에 자

회사인 큐릭스네트워크를 통해 총 130억원의 국내외 투자자금을 유치했다. 2001년 3월

현재 외국인은 두 개의 SO에 출자하였다(<표 Ⅴ- 19>참조) .
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<표 Ⅴ- 19 > S O에 대한 외자 출자 현황

SO명 투자내용

한빛

아이앤비

·투자형태: 해외 신주인수권부 사채발행

·사채의 권면액: 미화 10만달러

·신주인수권 행사후 지분율 : 14 .4 %

드림씨티

방송

·투자자 : AIF- MSO In c. (미국계 투자펀드 AIG의 말레이시아 해외현지

펀드)

·유치금액: 220억원(미화 2000만 달러)규모의 CB매입

·투자형태: 우선주 전환 CB (전환된 우선주는 향후 보통주로 다시 전환)

·전환후 지분율: 30 .9% 지분 보유

출처 : 방송위원회(2001, 12 예정)

외국 자본은 방송채널사용사업자에도 투자하고 있다(<표 Ⅴ- 20>참조) . 동양제과

는 2000년 5월 미국 Ca pit al Gr ou p In t er n at ion a l보부터 총 5 ,000만 달러의 투자

사시켜서, 온미디어를 설립했다. 2000년 9월 케이블TV 채널인 OCN과 캐치원을

영하고 있는 오리온 시네마 네트워크는 미국의 대표적인 영화채널인 HB O에서 1,25

만 달러의 자본을 유치하는 동시에 HB O 브랜드 및 프로그램을 국내에 독점적으로

공급할 수 있는 권한을 획득했다. 이로서 오리온 시네마 네트워크의 소유구조는 온

미디어(50 .5%) , 타임워너 엔터테인먼트(33%) , 중앙일보( 16 .5%)로 바뀌었고, 온미

는 동양제과가 50%의 지분을 소유하고 있다. 타임워너의 자회사인 TBS (Ter n

Br oadca st Syst em )는 투니버스의 지분을 17.4% 소유하고 있다. 한편, 오리온 시

네트워크는 Columbia Tr ist a r , War n er Br os . , Disn ey , F ox , Un iver sa 및 P a

와 out pu t deal을 맺고 있다.

제일제당 계열 MPP사들도 통합 출범 이전에 이미 외국자본이 상당 규모로 들어

와 있다. 직접투자로서는 케이블TV 업계 최초로 1997년 10월 당시 삼구 쇼핑이 해

외 전문 투자기관인 CCAL과 AF IC로부터 각각 5000만 달러씩 총 1,000만 달러

유치했다. m·n et은 1999년 1월 미국의 3대 미디어 그룹인 Viacom 계열의 MTV

2년간 프로그램 라이센스 계약을 포함한 전략적 제휴를 맺었다. LG 홈쇼핑에도 외

국 자본이 참여하였다.
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<표 Ⅴ- 20 > PP에 대한 외자 출자 현황

법인명 채널명 주주명 지분율

(주)뮤직네트워크 NTV , m- n et MTV ASIA 2.25%

(주)씨제이삼구쇼핑 CJ 39쇼핑 CITICORP Capit a l Asia LTD 6.84%

(주)오리온시네마네트워크
H B O ,

OCN등
TWE코리아홀딩스 33 .0%

(주)투니버스 투니버스 TB S Kor ea In c. 20.29%

(주) LG홈쇼핑 LG홈쇼핑
Zu r ich Scu dder In vest Mor ga n

St an ley Dea n Wit t er In v .

7.0 1%

6. 15%

출처 : 방송위원회(2001, 12 예정)

3 ) 방송 프로그램의 유통현황

1999년도에 국내 방송 프로그램 유통시장의 규모는 927억원으로 국내 방송시장

규모의 3 .0%에 불과하고, 오프 네트워크 프로그램의 유통액도 12억원으로 국내방송

시장 규모의 0 .04%에 불과하다. 여기에 대외거래인 방송 프로그램의 수출( 146억원

과 수입액(329억원)을 추가한 것이 방송 프로그램이 거래된 총량이다.

( 1) 초방 프로그램의 유통

국내 방송용 프로그램의 유통을 초방 프로그램의 유통과 이미 한번 이상 방송된

프로그램의 유통으로 대별해 볼 수 있다. 우리나라의 경우 초방 프로그램은 제작과

편성이 결합된 구조로 인해서 거의 거래가 이루어지지 않았다. 1992년에 도입된 의

무외주제작제도와 1995년에 케이블TV가 도입되면서부터 약간씩 이루어지기 시작하

였다. 1999년도에 방송3사는 전체방송시간의 24 .4%를 외주제작 프로그램으로 편성

였다. 이 해에 방송3사는 4 , 178편(60분 기준)의 외주 프로그램 구입에 787억원을

출하였고, 이는 영업비용(1조 5 ,489억원)의 5 . 1%를 차지한다. 따라서 방송사들이

로 저가 프로그램을 외주하고 있음을 알 수 있다. EB S는 1999년에 외주형태로 1,1

편의 프로그램을 64억원에 구입하였고, 이는 영업비용(511억원)의 12 .5%에 달한

지방MB C 및 지역민방은 1999년에 2 16편의 외주 프로그램을 구매하는 데 2 .3억
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지출하여 매출액(4 ,561억원)의 0 .05%를 지출하였다. 이들 지역 방송사들이 외주

프로그램의 구매에 지출하는 금액이 매우 작은 이유는 방송시간의 8 1.3%∼9 1.2%

를 네트워크의 프로그램을 방송하고 있고, 자체 방송 프로그램의 대부분을 내부에서

제작하고 있기 때문이다.

한편 케이블TV을 통해 방송을 하는 채널사용사업자의 외주제작비율은 채널에 따

라 매우 다양하다. YTN , 기독교 방송, 바둑TV, 39쇼핑, LG쇼핑의 경우는 편성시

의 전부를 자체 제작으로 충당하고 있고, OCN은 편성 프로그램의 전부를 외부에서

조달하고 있으며, 드라마넷과 아리랑TV는 편성의 50%이상을 외주제작에 의존하였

다. 채널사용사업자는 1999년에 평균적으로 편성의 63.7%를 자체제작, 9 .6%를 외

제작, 26 .7%를 외국 프로그램으로 충당하고 있다. 채널사용사업자는 1999년도에 4

편을 외주 제작하면서 33억원을 지출하였고, 이는 지출액(2 , 103억원)의 1.6%에 해

한다. 외주제작액은 초방 프로그램의 거래액으로 볼 수 있고, 이는 1999년도에 모두

887억원으로 3조 920억원인 방송시장에서 차지하는 비율은 2 .9%에 불과하다.

(2) 오프네트워크 프로그램

오프 네트워크 프로그램의 유통에서 가장 큰 비중을 차지하는 것은 지상파 방송

사가 채널사용사업자에게 판매하는 것과 채널사용사업자가 지역 민방에 판매하는

것이다. 이 두 거래의 합계가 17억으로 전체 오프 네트워크 프로그램 판매액의 65%

를 차지한다. 채널 사용사업자들이 오프 네트워크 프로그램의 구매와 판매에서 공히

가장 활발한 것을 알 수 있다. 채널 사용사업자들이 오프 네트워크 프로그램을 판매

한 실적은 방송3사의 판매액과 비슷하다. 매출액과 자체 편성 프로그램이 작은 점을

감안한다면, 지역 민방도 오프 네트워크 프로그램의 유통을 많이 하였다.

방송 프로그램의 저작권을 대부분 소유한 방송 3사들은 프로그램의 구매보다는

판매에 치중하고 있다. 특히 KBS와 MBC는 오프 네트워크 프로그램을 거의 구매하

지 않았다. KB S와 MB C는 주로 채널사용사업자에게 프로그램을 판매하였고, 지역민

방에는 프로그램을 거의 판매하지 않았다. 그리고 두 개의 채널을 보유한 KBS가

MBC보다 약간 많은 판매액을 기록하여, 방송3사중에서 상대적으로 저조한 실적을

보였다.

독립제작사들은 방송 프로그램의 제작 규모도 작고, 제작물에 대한 판권의 90%이
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상을 방송사에게 넘기지만, 오프 네트워크 프로그램 시장에서 활발히 참여하고 있음

을 알 수 있다. 독립 제작사들은 오프 네트워크 프로그램을 27건에 4억 437만원어

치를 판매했으며 11건에 1,280만원어치를 구매했다.

오프 네트워크 프로그램을 장르별로 보면 드라마와 다큐멘터리가 가장 큰 비중을

차지하고, 그 다음이 만화, 음악이다. 뉴스의 거래도 금액상으로는 크지만, 뉴스 유통

의 대부분은 경인방송이 YTN으로 구매한 것이다. 그리고 국산영화의 거래가 매우

작고 외화의 거래가 많은 것을 알 수 있다.

(3) 프로그램 유통회사

초방 프로그램의 경우 편성을 하는 방송사와 제작자가 직접 거래를 하고 있다. 오

프 네트워크 프로그램도 대부분 저작권을 가진 자와 편성을 하는 방송사간에 직거

래로 이루어지고 있다. 방송3는 자회사를 통해 오프 네트워크 프로그램을 유통하고

있다. KBS 영상사업단, MBC 프로덕션 및 SBS 프로덕션이 방송용 프로그램의 국내

및 해외 판매를 담당하고 있다. EBS , 지역 민방, 채널 사용사업자 및 독립제작사들

은 내부 인력을 이용하여 유통에 참여하고 있다.

1994년 이후 선진방송발전 정책 연구보고서 등에서 프로그램을 전문적으로 유통

할 업체를 육성해야 한다고 지적되었지만, 국산 프로그램을 전문적으로 유통하는 업

체는 거의 없다. 다만 외국 프로그램을 국내 방송사업자에게 제공하려는 업체들이

있을 뿐이다. 케이블TV가 처음 등장했을 때 당시 프로그램 공급업자에게 프로그램

을 제공하려는 군소 유통업체가 약 350여개가 난립하였으나 1년 6개월이 지난 199

년 가을에는 유통만을 전문으로 하는 업체는 미카미디어, 유림상사 단 2개 업체에

불과했다. 현재에는 IMK, 인텔미디어 등이 외국에서 제작된 영화, 만화, 드라마 등

을 주로 지역민방에 공급하고 있다.

최근에는 인터넷을 이용하여 방송용 프로그램을 유통하려는 기업이 등장했다.

2000년 5월에 설립된 코리아컨텐츠뱅크(www .k ocoba .com)는 웹사이트를 통해 오

네트워크 프로그램을 국내에서 중개하려는 목적으로 설립되었다. 2000년 8월에 설립

된 브로드캐스트월드와이드넷(www .n cww .n et )은 국내 회원사들이 소유한 프로그램
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을 웹사이트를 통해 해외에 수출하려는 목적으로 설립되었다. 하지만 협소한 국내

유통시장, 안면장사의 형태로 거래되는 프로그램 유통 관행, 국내 프로그램의 낮은

상품성 등으로 두 회사는 매출을 별로 올리지 못하고 어려움을 겪고 있다.

4 ) 방송 프로그램 수출입

방송프로그램 수출입 현황에서 보듯이 수출은 중국 및 동남아시장의 수출호조에

힘입어 96년부터 연평균 19 .0%의 꾸준한 0증가추세를 기록하고 있다. 중국 등 아

시아시장의 수출호조에 힘입어 96년 8 .3% , 97년 38 .7% , 98년 20 .4% , 99년

27 .0%의 괄목할 성장을 보였으나, 한국 프로그램의 인기가 높아짐에 따라 중국·

베트남 등 외국정부의 견제정책으로 00년에 2 .9%의 수출증가 둔화현상을 보이고

있다.167) (<표 Ⅴ- 2 1> 참조) 수입은 96년까지 지속적인 증가세를 보이다가 IMF이

후감소세로돌아섰으며, 특히 98년에는 97년대비약 52 .8%로크게줄었다. 99년부

터는 경기회복에 대한 기대감 등 경영상황의 호전으로 99년 6 .2% , 00년 1.3%의

미세한증가현상을보였다. 수출과수입을 대비해보면 96년 1:10.6, 97년 1:6.9 , 98년

1:2 .7 , 99년 1:2 .3, 00년 1:2 .2 로 나타나 수출입 역조현상이 어느 정도 개선되

고 있다는 점을 확인할 수 있다.

특히 지상파 방송4사 중 공사로 출범한 EB S의 공격적인 편성전략으로 고가의 유

명 해외방송프로그램의 수입이 증가한 것으로 보인다. 그러나, 케이블TV는 경영위

축의 지속으로 해외프로그램의 수입 자제현상이 두드러지게 나타나고 있으며, 상대

적으로 국내 프로그램 재제작 방영비율이 늘어나고 있는 추세이다.

167) 중국의 경우는 수입드라마의 방송비율과 방송시간대를 통제하고 있다 . 구체적으로
보면 수입드라마의 경우는 황금시간대 ( 18 :00- 22 :00) 방송비율을 15% 이내로 제
한하고 있다 . 또한 동일한 드라마를 3개 이상의 성 (城)급에서는 방영이 금지되고
있다 . 그리고 드라마 수입이 동일 국가 및 동일 소재에 편중되는 것을 방지하고
있다 . 세부적으로 궁중드라마 및 무술소재 드라마는 총 수입량의 25%초과 금지를
통해 수입프로그램에 대한 통제를 강화하고 있다 . (문화관광부 , 내부자료 ,
200 1 .2 .2 1)
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<표 Ⅴ- 2 1>방송프로그램 수출입 현황( 19 94- 20 0 0 )

(단위 : 천 달러)

구 분

지상파 방송사 케이블TV·독립사 합 계

금액 증가율
(%)
금액
증가율

(%)
금액
증가율

(%)A B A + B

수

출

1994 3 ,061 2 ,629 5 ,690 - 5 ,690

1995 2 ,261 3 ,209 5 ,470 - 3.8 66 0 .0 5 ,536 - 3 .0

1996 - - 5 ,384 - 1.5 612 827 .2 5 ,996 8 .3

1997 - - 6 ,967 29.4 1,35 1 120 .7 8 ,3 18 38 .7

1998 4 ,608 3 ,148 7 ,756 11.3 2 ,26 1 67 .4 10 ,0 17 20 .4

1999 5 ,7 15 5 ,121 10 ,836 39.7 1,900 - 16 .0 12 ,736 27 . 1

2000 5 ,738 5 ,926 11,664 7.6 1,447 - 23 .8 13 ,111 2 .9

수

입

1994 19 ,861 10 ,649 30 ,5 10

1995 26 ,043 3 1. 1 16 ,775 57 .5 42 ,8 18 40 .3

1996 34 ,267 3 1.5 29 ,637 76 .6 63 ,904 49 .3

1997 38.893 13.5 18 ,385 - 37 .9 57 ,278 - 10 .4

1998 15 ,386 - 60.4 11,650 - 36 .6 27 ,036 - 52 .8

1999 20 ,094 30.6 8 ,639 - 25 .8 28 ,732 6 .2

2000 26 ,743 33.0 2 ,350 - 72 .8 29 ,093 1.3

주) A : 순수 해외 프로그램 판매액, B : 해외교포 방송 및 비디오 판매액
출처 : 문화관광부(2001) , [방송프로그램 수출입 현황] , (ht t p :/ / www.mct .go.kr )

수출 프로그램을 장르별로 보면, 드라마가 가장 많고, 다음이 만화와 다큐멘터리

의 순이었으나, 2000년에는 음악과 뉴스의 비중이 증가했다. 수출장르 중 드라마의

수출비중이 98년 55 .0%에서 99년 48 .0% , 99년 37.0%로 점진적으로 감소하는

다큐나 만화등 수출장르가 다양화되고 있음을 확인할 수 있다. 프로그램 장르별 수

입 규모를 보면 영화가 98년 77 .2% , 99년 72 , 1% , 00 74 .5%로 타 장르에 비해

적인것으로나타났다. 그다음으로만화가 98년 8 .7%, 99년 9 .9%, 00년 11.1%로
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증가하는 추세이며, 이와 비슷한 수준에서 다큐멘터리 장르가 점유하고 있는 것으로

나타났다.

국내 방송용 프로그램의 수출대상국을 보면 00년의 경우 전체 수출액중 71.9%가

아시아권에 집중되어 있는 것으로 나타났다. 이를 살펴보면 일본이 4 1. 1% , 중국이

13 .5% , 대만 8 .4% 순인 것으로 나타났다. 방송용 프로그램 수출입의 역사를 보면

미간의 무역역조가 매우 심했던 것이 우리 나라 방송 프로그램 수출입사라 해도 지

나치지 않다. 특히 이러한 대미의존도는 최근에 들어서도 크게 개선되고 있지 않고 있

다. 00년의 경우 미국이 75 .0%를 점유하고 있다는 점에서 쉽게 반증된다.

방송용 프로그램의 매체별 수출현황을 보면, 2000년에 지상파방송의 경우

10 ,836천달러에서 11,664천달러 7 .6% 증가하였고 케이블TV·독립제작사의 프로그

수출의 경우는 1,900천달러에서 1,447천달러 23.8%가 감소한 것으로 나타났다. 매체

수입 현황을 보면 2000년에 지상파 방송의 경우 33%가 증가한 26 ,743천달러, 케이

TV의 경우는 72 .8%가 감소한 2 ,350천달러인 것으로 나타났다.

국내 방송프로그램의 장르별 수출단가의 경우 특히 다큐멘터리의 수출단가가

2000년에 편당 1,500달러로 98년 300달러, 99년의 600달러에 비해 크게 올라가

분야가 국제경쟁력을 갖춘 수출전략분야임을 다시 한번 확인할 수 있다. 드라마의

수출단가는 98년 1,300달러에서 00년에는 690달러로 감소하는 추세이며, 영화의

우도 수출단가가 높아지고 있는 것으로 나타났다. 한편, 국내 방송 3사의 장르별 수

출단가를 보면 애니메이션이 가장 높은 수출단가를 기록하고 있다. 방송사들이 드라

마를 위주로 수출하고 있지만 세계시장을 겨냥한 수출전략으로는 애니메이션과 다

큐멘터리가 수출단가 면에서나 문화적 할인률(cu lt u r al discount )의 측면에서 유리

다고 볼 수 있다. 국내 방송 프로그램 장르별 수입단가의 경우 드라마의 단가는 98

년 3 ,100달러, 99년 3 ,200달러, 그리고 00년에는 1,360달러로 급격히 낮아지고

있는 추세이다. 반면 영화의 수입단가는 98년 25,700달러에서 00년에는 57 ,200달러

2배 이상 단가가 상승한 것으로 나타났다.
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3 . 사업자

1) 지상파 방송사

( 1) 방송3사(MB C지역 계열사 제외)

가. 경영성과

2000년도 방송3사(MBC 지역 계열사 제외)의 매출액을 합하면 2조 2662억원으

한국 방송시장의 총 규모 4조 792억의 56%를 차지하고 있다. 1992년에 방송3사

매출액 합계는 9 , 122억원으로, 지난 8년간 연평균 11.4%의 증가를 기록하였다. 동

간 동안 경상가격 국민 총생산의 연평균 증가율 9 .3%에 비해서 약간 빠른 성장이었

다. 동기간의 매출액 증가율을 방송사별로 보면 KB S가 9 .7% , MB C가 10 .4% , S

가 18 .3%로 SBS의 약진이 두드러진다. 한편 외국의 대표적인 공영방송사인 NHK

BBC의 매출액 증가률을 보면, 1990∼1998년간 NHK가 3 .3% , 1992∼2000년간

가 6 .9%였다. 따라서 한국의 방송사들이 외국의 방송사에 비해서는 매우 빠르게 성

장하였음을 알 수 있다.

한국의 방송 3사들은 빠른 성장과 함께 많은 이익을 올리고 있다. IMF경제 위기

로 인해서 광고시장이 위축된 1998년을 제외하고는 매년 큰 폭은 흑자를 기록하였

음을 알 수 있다. 2000년도를 보면 방송3사의 순이익의 합계는 2402억에 달하고,

출액 순이익률은 평균 10 .6% , 자기자본 순이익률은 17 .0%이다. 이와 같은 순이익

은 한국의 다른 어느 산업보다도 높은 수치이다. 2000년에 한국의 대표적인 산업인

제조업의 자기자본순이익률은 - 5 .80% , 호황을 누렸던 통신업의 그것이 4 .2%였다.

리고 NHK나 BBC의 순이익률보다도 훨씬 높은 값임을 알 수 있다.

방송3사의 효율성을 나타내는 지표중 일부를 <표 Ⅴ- 22>에 정리하였다. 방송3사

의 1인당 매출액을 보면 IMF이전에는 MBC가 가장 많았으나 IMF이후에 SB S가

장 많음을 알 수 있다. 매출액이 상대적으로 작은 지역국이 포함된 KBS의 1인당 매

출액이가장낮다. 그리고 KBS의경우는공영방송사로서매출과관련이적은사업을 하고
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있는 것도 사실이다. 하지만 동일한 공영방송사인 NHK와 BB C와 비교해 보면,

KB S의 1인당 매출액은 BBC보다는 약간 작고 NHK의 1/ 3수준임을 알 수 있다.

<표 Ⅴ- 2 2>각 방송국의 수익성 자료

(단위 : 백만 원, 백만 엔, 백만 파운드, %)

항 목 방송사 1990 1992 1994 1996 1998 2000

매출액

KBS 432 ,949 533 ,927 656 ,263 997 ,986 774 ,117 1,157 ,996

MBC 203 ,761 260 ,494 315 ,931 442 ,224 344 ,242 600 ,958

SB S - 117 ,732 247 ,873 383 ,3 16 245 ,718 507 ,2 13

NHK 488 ,466 539 ,824 568 ,152 596 ,192 633 ,712 -

B B C - 1828.8 2 108.5 2334 .5 2847 .2 3 164 .5

순이익

KBS 5 ,338 2 ,984 3 ,097 77 ,579 - 57 ,975 100 ,262

MBC 28 ,336 15 ,0 10 18 ,827 25 ,548 - 18 ,702 69 ,3 14

SB S - 9 ,891 18 ,570 28 ,766 - 27 ,003 70 ,621

NHK 36 ,599 32 ,385 15 ,273 2 ,239 16 ,754 -

B B C - - 27 93.2 3 1.3 - -

매출액

순이익률

KBS 1.23 0 .56 0 .47 7 .77 - 7.49 8 .66

MBC 13 .91 5 .76 5 .96 5 .78 - 5.43 11.53

SB S - 8 .40 7 .49 7 .50 - 10.99 13 .92

NHK 7 .49 6 .00 2 .69 0 .38 2.64 -

B B C - - 1.5 4 .4 1.3 - -

자기자본

순이익률

KBS 2 .42 1. 19 1.58 35 .06 - 26.44 21.01

MBC 18 .31 8 . 16 9 . 10 9 .71 - 6.89 8 .43

SB S - 10 .21 14 .72 16 .29 - 17.90 21.32

NHK 0 .02 0 .03 0 .02 0 .01 0.02 -

B B C - - 3.2 10.6 - - -

주1) 매출액 순이익률 = 순이익/매출액×100
주2) 자가자본 순이익률 = 순이익/자기자본×100
출처 : 각사의 재무자료를 이용하여 계산한 결과임
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방송3사의 1인당 인건비를 비교해보면 MBC가 가장 높고 KBS가 가장 낮으며,

SBS가 그 중간이다. 방송3사의 1인당 인건비는 NHK보다는 낮지만 BBC보다는

절대액도 많음을 알 수 있다. 생산직 근로자의 시간당 보수를 기준으로 보면( 1999

년 기준) , 한국보다 일본의 임금이 3 .1배, 영국의 임금이 2 .5배나 높은 현실을 감

안한다면 한국 방송사의 인건비 수준은 매우 높은 수준임을 알 수 있다.

방송3사의 1인당 부가가치를 보면 SBS가 가장 높고 MBS가 그 다음이고, KBS는

전자의 두 회사보다 매우 낮은 수준임을 알 수 있다. 부가가치중에서 노동소득에 배

분된 비율을 나타내는 노동소득 분배율을 보면 SBS가 가장 낮고, MBC가 그 다음

이고 KB S가 가장 높음을 알 수 있다. KBS와 MBC의 노동 소득 분배율은 한국의

제조업이나 통신업에 비해서도 매우 높은 수준임을 알 수 있다. 다만 2000년에

MBC의 노동소득 분배율이 급격히 하락한 것은 인건비 규모를 줄인 것이 아니라 부

가가치액의 증가로 인한 것이다. MB C의 부가가치액이 예전에 비해서 급격히 증가

한 것은 부가가치를 구성하는 항목중에서 감가상각비와 제세공과금이 크게 증가하

였기 때문이다.

방송3사의 영업비용을 인건비, 제작비, 감가상각비 및 기타 경비로 분류한 결과를

<표 Ⅴ- 24>에 제시하였다. 인건비의 구성비율을 보면 KBS가 가장 높고, 다음이

MBC , SBS의 순이다. 방송3사의 인건비의 비중은 1990년 이후 지속적으로 감소하

있음을 알 수 있다. 특히 SBS의 인건비 비중은 2000년에 매우 낮은 수준을 기록하

였다. KBS의 인건비 비중은 NHK나 BB C에 비해서 여전히 높은 수준임을 알 수 있

다.

방송3사의 제작비의 비중을 보면 SB S가 가장 높고 KBS가 가장 낮으며 MBC가

중간이다. 방송3사의 제작비의 비중은 외국의 대표적인 공영방송사보다도 낮은 수준

이다. 다행스러운 것은 방송3사의 제작비 비중이 1990년 이후 지속적으로 증가하고

있다는 사실이다. BBC의 경우 제작비에 감가상각비가 포함되어 있다는 점을 고려하

더라고 제작비의 비중이 압도적으로 높으며, NHK는 총 비용의 40%이상을 제작비

에 투자하고 있음을 알 수 있다.

그리고 방송3사는 외국 방송사에 비해서 기타경비의 비중이 매우 높음을 알 수

있다. 이는회계기법상의차이로인한점도있겠지만, 한국의방송사들이조사연구비, 지급
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수수료, 임차료, 소모품비, 수선 유지비, 회의비, 업무추진비, 용원 수수료, 세금 공

과금(법인세 제외) 등에 상대적으로 많은 지출을 하고 있다는 것을 의미한다.

<표 Ⅴ- 23 >방송3사의 생산성 관련 지표

(단위 : 백만원, %)

항 목 방송사 1990 1992 1994 1996 1998 2000

1인당

매출액

KBS 69 89 116 160 110 192

MBC 110 146 190 263 263 429

SB S - 139 174 270 311 625

NHK 203 293 328 354 384 -

B B C - 130 160 190 193 207

1인당

인건비

KBS 30 36 5 1 62 50 67

MBC 38 46 63 74 75 76

SB S - 43 33 61 8 1 83

NHK 85 102 110 117 12 1 -

B B C - 44 49 51 50 54

1인당

부가가치

KBS 37 43 57 87 62 112

MBC 68 66 86 115 10 1 232

SB S - 93 77 130 92 275

노동소득

분배율(%)

KBS 82 86 89 71 8 1 60

MBC 56 70 73 65 74 39

SB S - 46 43 47 88 30

제조업 53 54 5 1 53 46 48

통신업 52 48 49 50 37 29

주1) NHK와 BBC의 자료는 환율(각각 8.025, 1575.4)을 이용하여 원화로 바꾼 값이다.
주2) 부가가치는 다음 항목으로 구성된다; 경상이익, 인건비, 순지급이자, 세금, 공과금, 지급임
차료, 감가상각비.

주3) 노동소득분배율=노동소득/부가가치*100
출처 : 각 사의 재무자료를 이용하여 계산. 제조업과 통신업의 노동 소득 분배율은 한국은행의
기업경영분석 자료임
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<표 Ⅴ- 24 >방송사 3사의 비용 구성비

(단위 : %)

항목 방송사 1990년 1992년 1994년 1996년 1998년 2000년

인건비

KB S 45 4 1 44 42 44 39

MB C 43 33 35 30 28 23

SB S - 22 23 27 25 17

NHK 4 1 38 36 33 33 -

B B C - 33 35 33 34 34

제작비

KB S 13 16 17 20 19 22

MB C 29 30 30 28 32 25

SB S - 27 30 30 37 42

NHK 33 36 39 4 1 42 -

B B C - 4 1 44 48 62 59

감 가

상각비

KB S 6 5 4 6 10 7

MB C 4 3 3 3 4 2

SB S - 9 6 6 5 5

NHK 9 9 9 9 9 -

B B C (제작비에 포함됨)

기 타

경 비

KB S 35 38 35 32 28 32

MB C 24 34 32 38 36 49

SB S - 4 1 4 1 37 34 36

NHK 17 17 17 17 17 -

B B C - 2 1 2 1 19 5 7

지난 10년간 방송 3사의 부서별 인력구성을 <표 Ⅴ- 25>에 제시하였다. 과거 KBS

와 MB C는 제작직보다는 행정 및 지원인력의 수가 비대하다는 비판을 많이 받아왔

다. <표 Ⅴ- 25>를 보면 방송3사는 지난 10년간 편성 및 제작직 인력의 구성비가 조

금씩이나마 증가되어 왔다는 것을 알 수 있다. 특히 KBS의 지역국과 MBC 지방 계

열사에서 편성 및 제작직의 비중이 현저히 증가한 것을 알 수 있다. 하지만 지역 방

송국은 본사에 비해서 여전히 편성과 제작 부문의 비중이 현저히 낮음을 알 수 있

다. 지역 방송사가 지역 문화 창달이라는 목적에 충실하기 위해서는 편성 및 제작

인력의 비중이 지금 보다 확대되어야 한다.
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<표 Ⅴ- 2 5>방송3사 종업원의 부서별 구성비

(단위 : %)

1990년 1995년 1997년 1998년 1999년 2000년

본사 지역 본사 지역 본사 지역 본사 지역 본사 지역 본사 지역

편성

및

제작

KB S 54 .6 26.4 58 .0 29 .6 55. 1 3 1.7 44 .6 33 .8 65.6 35.0 57 .8 34 .5

MB C 53.9 36.9 47 .9 39 .6 56.7 45. 1 54 .4 45 .6 50.0 49.3 54 .4 47 .6

SBS 52.6 - 66 .0 - 65.0 - 56 .5 - 50.3 - 57 .5 -

행정

및

지원

KB S 19.4 26.6 21.4 29 .0 18.4 26.6 18 .2 24 .9 14 .8 22.7 18 .4 22 .0

MB C 29.3 32.5 27 .5 31.7 18.5 24 .9 13 .3 25 . 1 17.2 23.2 17 .6 27 .3

SBS 22.4 - 13 .5 - 15.3 - 21.5 - 24 .3 - 24 .3 -

기술

KB S 17.2 18.7 16 .6 25 .7 15. 1 29.0 14 .9 24 .7 14 . 1 28.9 13 .3 34 .6

MB C 18.6 27.7 16 .2 25 .3 19.9 25.9 19 .9 28 .2 19.9 22.9 21. 1 24 .5

SBS 15.8 - 17 .5 - 17.5 - - - 9 .5 - 6 .8 -

기타

KB S 8.7 28.3 4 .0 15 .8 11.4 12.6 13 .5 9 .5 5.5 13.6 11.4 9 .0

MB C 0.2 3.0 8 .5 3 .4 4 .9 4 .2 8 .5 1.6 12.9 5.2 6 .9 5 .0

SBS - - 2 .9 - 2.2 - 15 .4 - 15.9 - 12 . 1 -

출처 : 한국신문방송연감, 각 년도

이상에서 지상파 방송3사의 경영 실태의 일단을 자료를 기준으로 간략히 살펴보

았다. 방송 3사의 지난 10년간 경영 실적은 우수하며, 경영 지표도 점차적으로 개선

되고 있음을 알 수 있었다. 방송사별로 보면 SBS의 경영 실적이 가장 우수함을 알

수 있다. SBS는 매출액 순이익률, 자기 자본 순이익율, 1인당 매출액, 1인당 부가

치, 제작비의 비중 및 편성 및 제작인력의 구성비 등이 가장 높고, 노동소득 분배율

이 가장 낮다. 하지만 SBS의 1인당 인건비는 MBC보다 낮은 수준이다.

MB C는 1996년부터 1인당 매출액에서 SB S에 뒤지기 시작했으며, 이즈음부터

청 점유율도 타 방송사에 비해서 상대적으로 많이 감소하였다. MB C는 채널당 시청
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점유율은 여전히 최고의 수준을 기록하고 있지만 지금과 같은 하향세를 역전시키려

는 노력이 필요하다. 한편 KBS는 방송3사중 경영 실적 측면에서는 가장 뒤지는 것

으로 나타났다. 방송3사중 KBS의 1인당 매출액, 1인당 부가가치, 비용중 제작비의

구성비, 편성 및 제작 인력의 구성비 등이 가장 낮았다. KBS는 국가 기간방송으로

써 공익적인 의무를 다른 방송사보다 더 많이 부담함으로 인해서 수익성이 낮아지

는 측면이 있다. 하지만 공익적 의무를 제대로 수행하기 위해서도 제작비의 비중과

편성 및 제작 인력 구성비를 높일 필요가 있다.

나. 편성전략

① 편성 방향과 특징

지상파 방송사는 매년 봄, 가을 두 번의 정기적인 프로그램 개편과 부분 개편을

단행한다. 프로그램 개편은 보다 나은 다양한 장르의 프로그램을 개발하는 등의 시

청자 복지를 향상하고 방송영상 시장의 발전을 위한 것이다. 원론적 수준에서 편성

전략의 변화는 시청률이라는 변수에 크게 민감한데 이는 곧 방송사 수익과 연결되

기 때문이다. 따라서 프로그램 개편 때마다 방송사가 내세우는 편성 지침과는 달리

시청자를 끌어들이기 위한 프로그램들이 속속 폐지되고 등장하는 현상이 반복된다.

아래에서는 지상파 3사의 2000년 봄부터 200 1년 봄에 이르는 3번의 프로그램

기 개편을 통해 방송사의 편성 전략 등을 파악한다. <표 Ⅴ- 26>에서 보면 KBS는

공영방송답게 매 정기 개편에서 공익성 강화를 강조하고 있다. 반면 SB S는 오락 프

로그램 중심으로 편성의 변화가 있었음을 알 수 있다. 2000년 가을 편성 때만 선

정·폭력적인 프로그램 지양을 강조했다. 이는 방송사 자체의 편성 지침이라기 보다

프로그램의 저질화를 우려한 시청자들의 비판과 문화부장관의 지적 등에 따른 당시

방송3사 전체의 분위기 쇄신의 영향이 컸다고 볼 수 있다. MB C는 공영방송이면서

광고주 지원으로 운영되는 방송사 특성상 공익성과 오락성 추구 사이에서 고민한

흔적이 보인다.
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<표 Ⅴ- 26 >정기 개편시 방송사별 편성 방향

구 분 2000 봄 2000 가을 200 1 봄

KB S

-공익성 강화(시청자

주권시대, 건전한

국민정신 지키기 위한

그린벨트 구축 등)

-선정·폭력성 지양

-공영성 강화

-선정·폭력 프로그램

폐지

-프로그램 품질 개선

-교양 프로그램 강화

MB C
-공익성과 오락성 추구

-프로그램 정시방송

-선정·폭력성 지양

-따뜻하고, 보고싶고,

앞서가는 TV

-공익성 강화

SB S -정보·오락성 추구
-선정·폭력성 지양

-고품질 프로그램 개발

-오락·스포츠 프로그램

강화

이런 편성 방향이 실제 개편 프로그램에 제대로 반영되었는지 <표 Ⅴ- 27>의 주

시청시간대 보도, 교양, 오락 프로그램의 편성현황을 통해 살펴볼 수 있다. KBS

1TV의 경우 2000년 봄 개편에서 교양 프로그램이 차지하는 비율이 제일 크고, 보도

와 오락 순으로 프로그램을 편성했다. 이 후의 개편에서는 보도보다는 교양 프로그

램에 주력하고 오락 프로그램도 약간 증가한 양상을 보였다. 그러나 2001년 봄 개편

에 이르러 보도와 교양 오락의 비율이 각각 32 .5% , 36 .7% , 30 .8%로 비슷해지고

다. KBS 2TV는 1TV와 전혀 다른 편성이 이뤄지고 있다. 보도 프로그램은 큰 변화

가 없지만 교양 프로그램이 감소하고 오락 프로그램은 비교적 많이 배치되고 있다.

KB S가 내세운 것처럼 1TV의 공영성 강조에 따른 교양 프로그램 등의 집중과 2TV

의 오락성을 추구하는 성격이 명백히 드러난다. 상업광고를 방송하지 않는 1TV와는

달리 2TV는 광고가 존재한다는 점에서 볼 때 광고의 유무가 그만큼 채널의 성격을

차별화하고 있다고 해석할 수 있다
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<표 Ⅴ- 27 >주시청시간대 보도/교양/오락 편성현황

채널
보 도 교 양 오 락

00봄 00가을 01봄 00봄 00가을 0 1봄 00봄 00가을 01봄

KB S 1
585분

32.5%

585분

32.5%

585분

32 .5%

730분

40.6%

670분

37 .2%

660분

36.7%

485분

26.9%

545분

30.3%

555분

30 .8%

KB S2
295분

16.4 %

295분

16.4 %

295분

16 .4%

240분

13.3%

540분

30 .0%

405분

22.5%

1,265분

70.3%

965분

53.6%

1,100분

61. 1%

MB C
400분

22.2%

400분

22.2%

400분

22 .2%

325분

18. 1%

290분

16 . 1%

345분

19.2%

1,075분

59.7%

1,110분

6 1.7%

1,055분

58 .6%

SB S
325분

18. 1%

325분

18. 1%

325분

18 . 1%

155분

8.6%

190분

10 .6%

2 15분

11.9%

1,320분

73.3%

1,285분

7 1.4 %

1,260분

70 .0%

주) 주시청시간대 - 평일 : 19 :00- 23 :00 - 토·일·공휴일 : 18 :00- 23 :00 주간 총방송시간:
1,800분
출처 : 2001년 봄 프로그램 정기개편 분석결과 및 5년간 편성추이 분석결과, 방송위원회

MB C는 공익성을 강조한 2001년 봄 개편에서 주시청 시간대에 교양 프로그램이

증가하고 상대적으로 오락 프로그램이 축소됐다. SBS는 교양이 약간 증가하는 가운

데 오락 프로그램이 70%가 넘어 방송3사 가운데 가장 많은 오락물이 주시청 시간대

에 편성 됐다. 대체적으로 방송시간의 증가 추세 속에서 보도 프로그램이 시간상으

로 변동이 없는 것을 고려한다면 보도물은 감소추세에 있다고 판단할 수 있다. 반면

공익성을 추구하기 위해 교양이 점진적인 증가추세에 있고 오락은 약한 감소추세지

만 교양 프로그램의 성격 변화, 오락프로그램은 시청자들의 비판에 민감하다는 점을

고려한다면 실질적인 오락 프로그램의 감소가 있었다고 단언할 수는 없다.

한편, 방송사들의 정기 편성 전략 변화에 따른 방송시간은 2000년 이후 계속 증가

하는 추세이다(<표 Ⅴ- 28>) . 특히 2001년 봄 개편에서 KBS의 방송시간 증가가 두

드러진다. MBC는 2000년과 비슷한 수준이지만 다른 방송사들과 비교해 볼 때 매

번 방송사 평균 방송시간을 웃도는 가장 긴 시간을 방송한 것으로 나타났다. 특히

MBC는 2000년 가을 개편 때 새벽1시 이후의 프로그램 정규 편성을 금지하는 규정

을 어기고 심야 시간대에 프로그램을 적극 배치하기도 했다. 방송시간의 증가는 시

청자들의 라이프 스타일의 변화에 따른 것으로도 볼 수 있지만 실질적으로 24시간

방송이 가능한 케이블TV나 위성방송과의 경쟁을 의미한다고 해석할 수 있다.
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<표 Ⅴ- 28 >방송3사 방송시간 변화 추이

(단위 : 분)

방 송 사 2000 봄 2000 가을 200 1 봄 비 고

KB S
1TV 6 ,275 6 ,325 6 ,890 2001 봄 개편에서 대폭 증가

2TV 6 ,280 6 ,620 7 ,070 2001 봄 개편에서 대폭 증가

MB C 7 ,240 7 ,065 7 ,065 2000년과 비슷한 수준

SB S 6 ,805 7 ,180 7 ,105
지속적으로 증가하다, 200 1년 봄

개편에서 다소 감소

방송사 평균 6 ,650 6 ,798 7 ,033 점진적이고 지속적인 증가추세

출처 : 2001년봄프로그램정기개편분석결과및 5년간편성추이분석결과, 방송위원회재구성

② 2000년 봄편성전략

ⅰ) KBS

KBS 5월 1일 봄 정기 개편의 두드러진 특징은 1TV의 실용성 강조와 2TV의 오

락성 강화이다. 구체적으로 보면 1TV는 공영방송의 가치를 입증시킬 차별화된 뉴스

와 시사프로그램, 인간, 환경, 문화에 대한 지속적인 관심, 다양한 계층에 맞춤 서비

스를 제공하는 시청자 중심주의를 강조하고 2TV는 이웃과 가족의 가치를 담은 오

락 프로그램 등을 통해 세대통합 채널로서 거듭나고자 했다. 이는 신설 프로그램을

통해 전달하고 있다.

우선 시청자 주권시대를 실현하는 프로그램으로 기존 옴부즈맨 프로그램인 시청

자 의견을 듣습니다의 포맷을 바꿔 TV는 내 친구로 10분 늘이면서 일요일 오전에

서 토요일 낮으로 방송시간대도 옮겼다. 또 방송위원회 규칙이 완전히 마련된 후 편

성가능한 시기에 편성하겠다는 입장을 내세우며 시청자가 직접 제작하는 프로그램

시청자의 시간을 신설한다고 했지만 실제로 방송되지 않았다.

봄 개편의 또 다른 특징은 새로운 형식의 프로그램 개발이다. 기존의 다큐멘터리

형식을 깨고 드라마처럼 스토리가 이어지는 시리즈 다큐멘터리 형식을 취하고 있다.

다큐소프로인 인간극장 , 사이버 인물 주식, 데이트 미팅, 경매 등 인터넷 사이트의

게임적 요소를 코너로 각색한 접속! 해피타임 , 인터넷 활용법을 웹매거진이라는 새
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로운 형식으로 제작하여 정보로부터 소외되기 쉬운 계층에게 정보를 공유할 수 있

는 방법을 제시하는 웹 매거진 등이다.

방송사들이 적은 제작비로 시청률을 확보할 수 있는 시트콤은 여전히 강세인 것

으로 나타났다. 특히 시트콤의 띠편성 전략은 봄 개편에서 찾아볼 수 있는 2TV의

두드러진 특징이다. 띠편성이란 같은 프로그램을 평일 혹은 주말의 같은 시간 대에

내보내는 것이다. 2TV는 이러한 띠편성을 통해 주요 프로그램을 요일별로 특화하던

기존의 편성방식을 지양함으로써 다른 채널들과의 차별화를 통해 시청자를 확보하

고자 했다. 이는 1TV와도 대조적인 것으로 오락위주의 채널로서 방향을 잡고 있음

을 알 수 있다.

이밖에 더불어 사는 사회를 지향하는 공감대 확산 차원에서 소외된 노인들을 대

상으로 한 아름다운 실버 , 현재 진행중인 사건의 중심인물에 대한 집중취재를 통해

우리 사회의 단면을 조망해 보는 피플 세상 속으로 등이 신설되었다. 다양한 계층

에게 다양한 선택을 제공하기 위해 토크와 노래로 라이브 무대를 보여주는 낭만에

대하여 , 새로운 형식의 테마 버라이어티 쇼 이경규 심현섭의 행복남녀 , 평생 한길

을 걸어 사회 각계각층에서 최고의 자리에 오른 사람들의 모습을 전달하는 마이웨

이 등이 편성됐다. 그러나 어린이 프로그램 꼬꼬마 텔레토비 , 반쪽이네 등은 이번

개편에서 폐지되었다.

ⅱ) MBC

MB C의 개편은 희망의 2 1세기, MBC가 있습니다라는 2000년 MBC 방송지표

입각하여 21세기의 새로운 정보환경에 대비하고 글로벌시대 경쟁력의 토대가 되는

다원적 가치관 확산에 초점을 맞추고자 했다. 특히 봄 개편에서 눈에 띄는 특징은

모든 프로그램을 편성표상의 시작 시각대로 방송하는 방송 프로그램 정시 운행을

실시하기로 한 것이다. 4월 17일부터 ±2분 범위 내에서 1단계 정시 방송을 실시하

고 가을 개편 때부터는 ±1분 범위 내로 방송 시각을 일치시킬 방침임을 밝혔다. 이

같은 정시운행 방침은 그동안 타방송사와의 시청률 경쟁 등으로 인해 프로그램을

실제 편성시각보다 5∼10분 일찍 또는 늦게 시작하는 경우가 많았던 것을 각성하고

시청자와의 약속을 중요시하겠다는 의미로 해석될 수 있다.

편성내용에 있어서는 공익성과 오락성을 모두 추구하고 있다. 먼저 공익성 강화를
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위해 2시간 30분짜리 대형 시사프로그램 피자의 아침과 새로운 개념의 지구촌 프

로그램 와 e-멋진인생 , 역사 재조명 다큐멘터리 이제는 말할 수 있다Ⅱ가 신설됐

다. 다양한 선택의 폭을 제공하기 위해 국내외 명강사를 초빙해 특강을 듣는 MBC

TV특강을 비롯, 책과 인생이 신설됐고 인터넷 시대의 새로운 포맷 개발 차원에서

웹 투나잇이라는 프로그램을 개발했다. 그러나 소수의 다양한 문화 욕구를 충족시

킨다는 취지와는 달리 장애인 등 소외계층에 대한 프로그램이 하나도 신설되지 않

았고 하나밖에 없던 환경 관련 프로그램 푸른 세상 만들기와 시민들의 고발로 만들

어지는 여기서 잠깐을 폐지한 것은 공익성이 크게 후퇴한 편성이라는 지적이다.

봄 개편에 있어서 MBC 편성의 주요 특징 중 하나는 심야프로그램의 편성이다.

KB S , MBC , SBS 등 각 지상파 방송사의 방송허가증에는 새벽1시까지 방송할 수

있다고 규정돼 있지만 MBC는 새벽 1시에서 새벽 2시 사이에 신설 프로그램들을

집중 배치하고 있다. MBC 신설프로그램 금요사이버 월드가 밤 12시 30분부터 새

벽2시까지, 월드컵 스페셜이 토요일 새벽1시부터 새벽2시까지 방송되는 것 등이

다.168) 이러한 MBC의 편성전략은 24시간 종일 방송을 하는 위성방송이나 케이블

TV와의 경쟁도 배제하지 않은 것이라 할 수 있다.

스포츠 프로그램 역시 강화되어 월드컵 스페셜이 신설되고 스포츠 하이라이트를

확대 편성하는 한편, MBC 문화초대석 , MB C TV 특강 , TV 특종 놀라운 세상

웹 투나잇 , 현장 레이더 오늘 등 외주 프로그램도 확대하거나 신설했다. 그러나 지

난 4월 중순부터 실시되고 있는 시청률에 따른 광고료 연동제로 시청률 경쟁을 의

식한 타방송사에 대한 대응 편성에서 크게 벗어나지 못했다는 지적을 받고 있다.

ⅲ) SBS

창사 10돌을 맞이한 SB S 봄 편성의 가장 큰 특징은 인포메이션과 엔터테인먼트

를 결합한 인포테인먼트 프로그램에 비중을 두었다는 점이다. 인포테인먼트 프로그

램은 시청자에게 필요한 정보를 재미있고 편안하게 제공한다는 취지로 개발된 것이

다. 이것은 가족 단위의 시청자를 포섭하면서 동시에 오락성만 추구하는 다른 프로

그램들과 차별화하기 위한 프로그램이다. 오락성에 치중한다는 비판을 피하면서도

가족이 모두 함께 재미를 느낄 수 있다는 장점을 살려 이들 프로그램은 프라임 타

168) 국민일보 , 2000 .5 . 10 .
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임대에 주로 배치됐다. 특히 지상파 방송사로서는 처음으로 금기시 되어왔던 성을

담론화한 프로그램을 토요일 밤 시간대에 편성함으로써 소재 파괴 프로그램을 선보

이기도 했다. 물론 상업방송인만큼 오락방송의 강화도 두드러졌다. 기분좋은 밤의

결혼할까요? 코너를 확대 발전시킨 프로그램 러브 게임 등처럼 좋은 반응을 얻었

던 기존 프로그램의 인기 코너를 정규 프로그램으로 격상시키거나 중량감 있는 연

예인들의 토크쇼를 신설했다. 한편, 시드니 올림픽과 2002 월드컵 등 대형 이벤트

를 앞두고 스포츠 프로그램도 강화하였다.

ⅳ) 전체 평가

2000년 봄 편성은 통합방송법 시행 이후 첫 방송 정기 개편이라는 점에서 특히

주목을 받았다. 새 방송법에는 시청자 평가 프로그램 의무편성 등 시청자 주권을

강조했기 때문이다.그러나 시청자가 제작하거나 참여하는 프로그램들이 전무했다. 방

송 3사의 개편 성격은 KBS가 공익성 강화에, MBC는 공익성과 오락성의 동시 추

구에, 민영방송으로서 SBS는 정보·오락성의 추구에 중심을 두었다. 그리고 새로운

포맷의 개발이나 기존의 틀을 벗어난 내용들을 다룬 프로그램들이 대거 편성되기는

하였지만 여전히 인가상종가인 연예인들의 중복출연, 특징없는 버라이어티쇼의 편성

등은 여전히 지속되고 있다.

③ 2000년 가을편성전략

ⅰ) KBS

가을 개편에서 1TV의 공익성 추구라는 편성의 기본 방침은 크게 변화하지 않았

다. 이번 편성에서 1TV는 민족공동체 건설을 적극 유도하는 프로그램, 고급문화 프

로그램, 뉴스와 토론 프로그램의 사회적 의제설정 기능 강화를 구체적 방향으로 설

정했다. 2TV는 역동적인 방송, 신선한 채널, 소수계층 및 청소년에 대한 특별한 관

심, 국제감각의 젊은 뉴스를 강조했다.

이 같은 방침아래 신설되는 프로그램은 11개로 1TV는 북한리포트 서울에서 평양

까지 , 도올의 논어 이야기 , 열린채널 , 내셔널 지오그래픽을 2TV는 고향의 아침

TV캠프-우리누리 , 가족환상곡 , 테마쇼 인체여행 , 등이 신설되었다. 1TV의 교양
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프로그램이었던 강력추천고교챔프 , V J특공대 , 병원 24시 등은 2TV로 이동했

다. 이와 같은 프로그램의 채널 이동으로 교양 프로그램들은 가족 시간대 교양 프로

그램 확대라는 명목하에 오락 프로그램으로 대체되었다.

이번 가을 편성에서는 1TV보다 2TV의 변화가 눈에 띄는데 TV캠프 우리누리 ,

가족환상곡 , 테마쇼 인체여행 등은 청소년 대상 프로그램과 교양 버라이어티 프로

그램을 내세운 신설 프로그램이며, 사랑의 카네이션 기행 , 클래식 오딧세이는 공영

프로그램으로서 신설된 것이다. 2TV의 정보화 기능 강화 차원에서 아침 시간대에

고향의 아침이 신설됐고, 생방송 오늘은 전진 배치하였다.

새롭게 편성된 개별 프로그램 중에서는 열린 채널이라는 프로그램이 주목할 만하

다.169) 이 프로그램은 시청자가 직접 제작한 프로그램을 방송함으로써 시청자 주권

을 보장한다는 차원에서 월 100분 이상 시청자 참여프로그램을 방송하도록 규정한

새 방송법에 따른 것이다. 시청자 참여프로그램은 각종 사회 현상에 대한 시청자의

다양한 시각과 의견을 반영하기 위해 이른바 방송에 대한 시청자 접근(Pu blic

Access) 차원에서 각국 공영방송에서 실시하고 있는 제도로서 국내 방송사가 편성

하기는 이번이 처음이다. 그러나 열린 채널의 편성은 가편성으로 선정 기준이나 운

영 세칙 등이 아직 마련되지 않았고 시민 단체가 준비한 프로그램도 없는 상태이기

때문에 실제 방송이 이뤄지는 데는 시간이 더 필요할 것으로 보인다. 방송위원회는

지난 7월부터 이 프로그램의 제작비로 방송발전기금에서 매월 4천 만원씩 배정하고

있지만 이 프로그램이 진정한 시청자 참여를 구현하기 위해서는 제작비 지원기준

등 구체적 운용규칙을 마련하는 일이 시급하다는 지적이다.

비록 가편성에 불가하지만 시청자 참여 프로그램 신설 등 KB S의 가을 개편은 봄

개편 때와 달리 형식상 공영성 강화를 앞세우며 예능 프로그램을 축소하고자 하는

것으로 보이지만, 실 예로 테마쇼-인체여행 등과 같은 교양과 오락을 섞은 이른바

퓨전 프로그램들이 대신하게 됐기 때문에 실질적인 오락 프로그램의 축소가 단행됐

다고 보기는 힘들다.

ⅱ) MBC

MB C의 가을 편성 역시 KBS와 마찬가지로 폭력·선정성 프로그램을 배제하고

169) 중앙일보 , 2000 . 10 .3 .
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공영성을 갖춘 프로그램을 활성화한다는 것이 핵심이다. MBC의 가을 프로그램 편

성의 특징은 평일 저녁 7시 25분 시간대는 온 가족이 함께 시청하면서 감동과 재미

를 느끼는 시간으로, 평일 오후 5시대는 어린이와 주부, 노인들이 함께 시청할 수

있는 프로그램으로 편성했다는 점이다.

신설 프로그램으로는 시사 풍자 프로그램으로 임현식의 세상 돋보기 , 예절 지키

기 프로그램으로 김국진의 여보세요 , 우리 문화를 소개하는 한국에 가고 싶다 , 북

한에 관련된 내용을 다룰 통일 전망대 등 교양 프로그램이 포함되어 있다. 이들 프

로그램은 주로 12시 전후의 심야시간에 편성됐다. 그러나 일부 교양 신설 프로그램

들이 이처럼 시청 사각지대에 배치된 것과 대조적으로 신설 오락 프로그램들은 평

일 저녁에 편성되었다. 금요일 7시 25분에 방송되는 행복한 TV 가족 , 5시대에 배치

된 임성훈·안연홍의 비디오 쇼 , 토요일 4시에 방송되는 코미디 하우스 등이다.

MBC의 이번 개편에서는 간판 오락 프로그램의 확대 개편이 눈에 띈다. 목표달성

토요일이 토요일 오후 6시 10분부터 7시 55분까지로 시간을 확대했고, 일요일 일요

일 밤에 역시 일요일 오후 6시 10분부터 7시 55분까지로 시간확대 개편을 했다

MBC는 이번 개편에서 공영성을 강화한다는 입장이지만 평일 저녁 시간대 프로그램

은 모두 오락 프로그램으로 편성되었고, 주말 오락 프로그램이 확대 개편되면서 시

청률 재고를 위한 개편에 치중했음을 알 수 있다.

ⅲ) SBS

SB S의 가을 편성 방침은 선정성·폭력성으로 방송의 품위를 해치는 프로그램을

과감히 배제하고 고품질·고품격 프로그램을 개발한다170)는 점에서 여타 방송사와

다르지 않다. 또한 부모와 자녀들이 함께 볼 수 있는 가족 대상 프로그램 강화를 강

조하고, 오락물도 정보와 교육의 기능을 강화한 에듀테인먼트(E dut ainment ) 성격

의 프로그램으로 바꿔나가겠다고 밝히고 있다. 그러나 신설되는 시사·교양 프로그

램이 하나도 없어 공영성을 살린다는 취지가 무색하다. 이와는 대조적으로 오락프로

그램은 대폭 강화되었다. 신설 프로그램 대부분이 가족 대상 프로그램이라는 명목

하에 기존의 오락 프로그램을 답습하고 있거나, 단지 기존 프로그램이 수정되어 방

송시간이 연장되는 경우가 많이 보인다. 서세원의 좋은 세상 만들기가 없어진 대신

170) 문화일보 , 2000 . 10 . 11.
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똑같이 MC 서세원이 진행하는 좋은 예감 즐거운 TV가 토요일 저녁시간에 배치

된 것이 그 예이다. 특히 한국여성민우회로부터 최악의 프로그램으로 선정되기도 했

던 남희석의 토크콘서트 색다른 밤은 오히려 방송시간을 10분 늘렸다. 시트콤 순

풍 산부인과의 재방송도 스페셜이라는 이름을 달고 30분 연장됐다. 이밖에 VJ들의

밀착취재로 사람들을 만나는 휴먼 TV -아름다운 세상이 신설되어 KBS의 VJ 특

공대와 함께 VJ 시스템이 일반화되는 최근 경향을 말해주고 있다.

특별히 SBS 편성에서 볼 수 있는 특징은 3개로 늘어난 케이블 스포츠채널(스포

츠, 골프, 축구)의 활성화를 위해 스포츠 제작·중계 및 관련 뉴스 등의 강화하고 있

다는 점이다. 이는 자체 제작한 프로그램이 많아야 케이블 채널의 생존이 가능하다

는 판단에 따른 것으로 편성에 부담을 주지 않는 범위 안에서 최대한 스포츠 관련

프로그램을 늘렸다.

SB S의 가을 개편은 그 취지가 무색하게 오락 프로그램이 강화됐고, 신설된 지 3

개월도 안된 새 프로그램들이 대폭 폐지되었다는 점에서 보다 신중한 프로그램 개

발과 편성의 필요성을 인식해야만 한다.

ⅳ) 전체 평가

KBS , MBC , SBS 등 방송3사 가을 프로그램 개편의 기본 방향은 방송의 선

정·폭력성을 최대한 지양하고 공영성을 강화하는 쪽으로 잡혀있다.171) 따라서 각

방송사에서는 특히 가족 시간대 프로그램들을 많이 보완했다. 이른바 정보버라이어

티쇼도 증가하였지만 시청률을 의식한 나머지 소수 시청자를 위한 프로그램들은 편

성표에서 제외되기도 하였다.

④ 2001년 봄편성전략

ⅰ) KBS

KBS는 봄철 프로그램 개편에서 선정적·폭력적 코너를 폐지하고 프로그램 품질

개선을 위해 노력하겠다는 방침을 세웠다. 프로그램의 질적 향상을 위해서 출연자의

혹사·가학적 장면 등 저급한 코너는 구성 자체를 삭제하고, 몰래 카메라 기법을 자

17 1) 세계일보 , 2000 .9 . 17 .
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제하며 불필요한 자막을 축소하기로 했다. 이 같은 개선책에 따라 책임프로듀서와

담당국장이 제작 내용을 책임지는 게이트 키핑 시스템을 가동해 문제점이 발견되는

즉시 수정 또는 방송 불가 판정을 내리게 된다.172)

1TV의 200 1년 봄 개편은 지난 개편 때보다 폭넓게 이루어졌다. 보도 프로그램

개와 교양 프로그램 3개를 폐지하고, 6개의 교양 프로그램을 신설하였다. 신설된 교

양 프로그램의 주간 총 방송시간은 535분으로 예년에 비해 개편의 폭이 확대되었다

신설된 교양 프로그램은 매거진 시사프로그램을 표방하는 클로즈업 오늘 , 설문조사

를 통해 주제를 이끌어 내고 가벼운 토론을 유도하는 토요화제 이야기 광장 , 지역

행사와 지역문화를 소개하는 전국은 지금 , 숨어있는 미담의 주인공을 초대해 이야

기를 들어보는 당신이 있어 좋은 세상입니다 , 책을 통해 사회변화의 흐름에 대한

안목을 키워주는 TV 책을 말한다 , 그리고 월드컵에 대비한 시민정신 고양을 목적

으로 하는 희망2 1 우리는(출발 2002 월드컵)등이다. 그러나 방영 시간대는 밤 10

이후나 낮 4시대 등으로 여전히 주시청시간대를 빗겨가고 있다.

2TV는 전체의 22 .5%인 1,590분이 신설되는 대폭적인 개편이었음에도 불구하고

보도 프로그램에서는 변화가 없었다. 교양 프로그램의 경우는 10개가 폐지되고, 같

은 수의 교양 프로그램이 신설되었고, 오락 프로그램의 경우는 8개가 폐지되고 7개

가 신설되었다. 신설·폐지 프로그램의 방송 시간량이나 수에 있어서도 대폭적인 개

편이었다고 할 수 있을 것이다. 생활정보 프로그램으로는 TV클리닉-당신의 건강 ,

아름다운 리빙 , 신토불이 정보마당 등이, 시사 프로그램으로 생활에 밀착된 사회

적 현안을 반영하는 시사난타 세상보기 등이 신설됐다. 그러나 자유선언 오늘은

토요일 , 감성채널 2 1 , 테마쇼 인체여행 등 6편의 2TV 주말 오락 프로그램 중 3

개 이상을 폐지키로 했음에도 불구하고 주말 오락 프로그램의 편성시간은 확대되어

뮤직플러스와 쇼 여러분의 토요일 , 쇼 파워 비디오 , 그리고 일요일은 즐거워 등

이 편성됐다. 전체적으로 볼 때 2TV 오락 프로그램 비율은 직전 편성보다 오히려

높아져서 작년 가을 개편 때 44 .7%였던 KBS 2TV 오락 프로그램 비율은 46 .3%

로 1.6% 늘었고, 42 .8%를 차지했던 교양 프로그램 비율은 40 .2%로 오히려 줄었

다. 더구나 이번에 폐지되는 KB S의 프로그램들은 최근 시청률이 극히 부진해 전부

터 개편 대상으로 거론됐던 것들이어서, 이번 폐지가 순수하게 오락 프로그램의 현

172) 대한매일 , 200 1.3 .28 .
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실을 개선하기 위한 목적에서만 취해진 것이냐에 대한 의심을 받고 있다. 또,

KB S가 어린이 프로그램을 대폭 축소하고 일본 애니메이션 '디지몬' 만화 시간을

무리하게 늘린 것에 대해서도 많은 지적을 받았다.173)

ⅱ) MBC

MB C의 200 1년 봄 개편은 김중배 사장 취임 이후 첫 개편으로 공익성 강화를 표

방하고 있다. 그동안 공영방송을 표방하면서 공익적이고 소외계층을 위한 프로그램

이 많지 않아 비판을 받아 옴에 따라 MB C는 환경과 소비자 문제를 다루는 프로그

램, 온 가족이 볼 수 있는 프로그램을 강화하는 등 보도 및 교양 프로그램을 보강했

다. 전체적으로 보면 지난 개편에 비해 개편의 폭이 크게 줄어들어 535분만이 새로

운 프로그램으로 편성됐다.

MB C 역시 KBS- 2TV와 마찬가지로 보도 프로그램에는 변화가 없었고, 교양 프로

그램 5개가 폐지되고 7개의 프로그램이 새로이 선보였다. 오락 프로그램은 4개가 폐

지되고 4개의 새로운 프로그램이 편성되었다. 경제관련 정보를 알려주고 소비자들의

권리를 적극적으로 실천할 수 있는 방안을 모색하는 파워!소비자세상 , 환경실태를

살펴보고 각종 오염을 줄일 수 있는 방법을 소개하는 환경르포가 신설됐다. 또 지

난 가을 개편 때 폐지되었던 이제는 말할 수 있다의 3차 시리즈가 금요일 오후 9시

55분부터 10시 50분까지 주시청시간대에 편성되었다. 이와 더불어 공익성을 강화하

는 차원에서 신설된 프로그램으로 미디어 비평이 있다. 하지만 선정성 등으로 비판

을 받았던 목표달성 토요일과 섹션TV 연예통신 등 오락 프로그램은 그대로 두고

대신 참신한 기획력으로 호평받았던 국악 프로그램인 퓨전 콘서트 가락 등을 폐지

하고 공익적인 프로그램 대부분이 심야시간대에 편성되어 오락성에 공영성이 밀리

는 형국이다.

MB C의 이번 봄 개편은 지난 가을 정기개편에서와 동일한 7,065분을 편성하여 총

방송시간에는 변화가 없었지만 전체적으로 11개 프로그램을 폐지하고 9개 프로그램

만을 신설하였고, 지난 가을 20 .3%에 해당하는 1,435분을 신설한 것에 비해 훨씬

은 535분 7 .6%만을 개편하는 소폭의 개편이라고 할 수 있다. 몇몇 시사 프로그램이

주시청시간대에 편성되고, 어린이 프로그램의 방송시간이 4시 30분에서 5시 20분으로

173) 세계일보 , 200 1.5 .5 .
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시작시간을 변경된 것은 바람직한 양상인 것으로 보인다. 그러나 여전히 주말 오락

프로그램은 변화가 없었다.

ⅲ) SBS

오락과 스포츠 프로그램 강화 174)라는 봄철 프로그램 개편의 방향에서 보듯이 이

번 SB S의 편성은 다분히 시청률 위주의 성격을 띄고 있다. 오락 프로그램 7를 폐

지하고 10개를 신설하고, 교양 프로그램을 1개 폐지하고 3개를 신설하여 교양과 오락

프로그램 수가 증가하였다. 그러나 대체적으로 예년과 비슷한 수준으로 개편되었다.

일단 SB S는 시청자들로부터 항의를 받아온 선정·폭력 프로그램의 폐지를 약속

했고 이에 쇼, 무한탈출을 폐지했다. 그러나 같은 토요일 오후 시간대에 토요일은

즐거워를 신설함으로써 주말 오락 프로그램 위주의 편성에는 별다른 변화가 없었다.

이번 개편에서는 성인층을 위한 볼거리를 보강하여 페미니즘 버라이어티쇼를 표방

하고 있는 장미의 이름 , 3- 40대 중·장년층을 대상으로 한 음악프로그램 메모리스

부부간의 갈등을 다룬 재연 드라마 터닝포인트 사랑과 이별 등을 신설했다. 그리고

부부 시트콤 허니허니를 신설함으로써 SB S 한 채널에서 제공하는 시트콤은 3개가

되었다.

한편, 지난 가을 개편에서도 스포츠 프로그램에 주력한 SBS는 이번 봄 개편에서

도 월드컵 파노라마 , 화요야구 , 수요 축구 , 스포츠 빅 이벤트 등 4개 스포츠 관

련 프로그램을 새롭게 선보임으로써 자체 보유하고 있는 스포츠 관련 케이블 채널

에 대한 프로그램 공급을 강화하고 있다. 프로그램의 공익성과 건전성을 높이는 프

로그램의 개발 차원에서 사회적 이슈를 집중 토론하는 생방송 SBS 토론 공방 , 각

계의 유명인사들을 초빙해 강의를 듣는 TV특강을 신설했다.

SB S의 2001년 봄 편성은 겉으로는 공익성 강화와 프로그램 질 향상이라는 취지

를 내세우고 있지만 분석결과 결국 시청률 경쟁에 치우친 그간의 프로그램 개편과

별다를 바 없는 것으로 나타났다.

ⅳ) 전체 평가

KBS 1TV는 가을 개편보다 565분 증가도니 6890분으로 총방송시간이 증가했고

174) 한국일보 , 200 1.4 .30 .
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교양 프로그램 위주의 개편이 이뤄졌다. 4개 프로그램이 폐지되고, 6개 프로그램이

시설됐는데 신설된 6개 프로그램이 모두 교양 프로그램이었다. 반면 보도프로그램

은 다소 감소했다. 2TV는 지난 2000년 봄 개편 이후 지속적으로 오락 프로그램을

강화한 결과 주시청시간대 오락프로그램 편중현상 여전하다. MBC 가을 개편은 11

개 프로그램을 폐지하고 9개 프로그램만 신설한 소규모 개편이었으나 오락 프로그

램의 편중 현상은 여전했다. 오락 프로그램의 강화는 SBS 역시 다르지 않았다. 13

개의 프로그램이 폐지되고 8개 프로그램이 신설되었는데 신설된 프로그램 8개 가운

데 7개가 오락 프로그램으로 오락 프로그램을 중심으로 한 개편이 이루어졌다.

다. 신규 사업진출

방송3사는 모두 2000년에 인터넷 방송업에 진출하였고, MBC와 SBS는 기존 채

사용사업자를 인수하였으며, 위성방송사업에 지분을 참여하였다. 그리고 200 1년에는

위성방송의 채널사용사업자로 선정되었다. 아래에서 이를 부연한다.

① 인터넷 방송에의 진출

현재 지상파 방송 3사는 뉴미디어 사업의 두 축을 형성하는 위성방송과 인터넷

방송 사업이라고 보고 이를 중심으로 컨텐츠 활용의 폭을 넓혀 나가는 양상을 보이

고 있다. MBC와 SBS는 인터넷 방송국을 자회사로 출범시키고 인터넷 및 디지털

컨텐츠 사업에 나섰으며 KBS는 한국통신과 함께 1999년에 크리지오닷컴을 출범시

켜서 KBS가 보유한 디지털 컨텐츠를 활용하고 있다.

KBS는 2000년 12월말에 뉴미디어 부문 출자를 전담하는 벤처캐피탈 성격의 지주

회사인 eKB S를 설립하여 유·무선 인터넷, 위성, 이동통신 등의 멀티미디어콘텐츠

개발사업을 적극 추진하고 있다. IMT- 2000사업자로 선정된 SK텔레콤에 지분(자본

금 3000억의 1%)을 참여하여 영상콘텐츠를 공급할 예정이다.

MB C는 2000년 3월 자본금 100억원 규모의 자회사 iMB C를 설립하여, 오락 컨

츠를 중심으로 한 쌍방향 TV를 지향하고 있다. 자본금 100억원으로 시작한 iMBC는

새로운 수익 창출을 위한 일환으로 하나로 통신, 신세기통신 및 LG 텔레콤 등과 업

무를 제휴하고 있다.

SB S는 1999년 8월 종합멀티미디어 그룹을 지향하는 자사의 디지털 매체 기능을
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담당하는 자회사를 자본금 36억원 규모의 SB Si를 출범시켰다. SB Si는 타사에 비

해 상대적으로 일찍 사업을 시작했다는 강점이 있다. SBSi는 2000년 8월에 프랑

스계 증권사인 크레디리요네와 삼성생명, 신한은행 등 3사로부터 1000만 달러를 유

치한 바 있다. SBSi는 타사와 공동으로 자회사를 설립하여 적극적으로 사업영역을

확대하고 있다. 2000년 3월에는 SKC&C 등과 협력해 SBS골프탓컴을 설립하였

고, 9월에는 유럽 축구 등 세계 유명 스포츠 컨텐츠를 보유한 스포탈아시아와 공동

으로 스포츠 포털 서비스인 SBS스포탈닷컴을 오픈했다. 그리고 10월에는 온오프라

인 유통망을 확보하고 있는 현대종합상사 및 현대백화점와 공동으로 디지털콘텐츠

유통전문업체인 에스앤하이를 설립하였다.

② MB C와 SB S의 채널사업사업부문 진출

SB S는 2000년 2월에 국민체육진흥공단으로부터 스포츠 TV를 인수하여 SBS 스

포츠 채널을 설립하였다. 그리고 5월에는 SBS 축구채널을 승인받아 9월 1일에 개국

함으로써 이미 방송하고 있던 SBS 골프 채널을 포함 3개의 채널을 확보하여 지상

파 3사 가운데 가장 먼저 케이블 채널방송사업자로서 입지를 굳히며 MPP 대열에

합류했다. SB S 미디어넷은 SBS의 골프채널, 축구채널, 스포츠 채널 등 SBS 스포

전문 CATV의 통합명칭이다.

MB C는 2000년부터 제일제당과의 협력 및 제휴를 통해 제일제당 그룹(CJ 39쇼핑

소유의 드라마넷, LOOK TV를 인수를 추진한 결과 200 1년 3월에 드라마넷 지분

93 .2%의 절반(46 .6%)을 인수하고 경영권을 확보했다. 또 LOOK TV 유상증자를

해 경영권을 인수했다. 드라마넷은 MBC 드라마넷으로 이름을 변경하여 4월에 첫

방송을 시작했고, LOOK TV는 게임 채널로 변경하여 5월 1일 개국했다. MBC 스

포츠도 ESPN과 연간 220만달러에 프로그램 공급계약을 체결하여 4월 2일 케이블 전

파를 타기 시작했다.

③ 위성방송에 지분참여 및 채널사용사업자로 선정

2000년에 위성사업자 허가를 받기 위해 컨소시엄을 구성하면서 KDB 측은 방송

사를 주요 주주로 영입하였고, DSM과의 경쟁에서 KDB가 12월에 위성방송사업자로

선정되었다. 그 결과 방송 3사의 지배적인 영향력이 위성방송에서도 미칠 수 있는
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근거가 되었다. 그리고 KDB는 2001년 6월에 디지털위성방송 채널사업자(P P )를 1

차로 49개 선정하였고, 이 중 지상파 TV 3사가 각각 3개씩 9개 채널을 차지하였

다.

KBS는 10%를 출자한 한국디지털위성방송의 2대 주주이다. KBS는 200 1년 3월

8일 위성방송 채널사용사업을 전담하는 자회사인 Sky KBS를 설립하고 스포츠, 드

라마, 생태·환경 다큐멘터리 등 3개 채널을 운용하도록 했다. 현재 시험방송중인

두 위성채널, 즉 난시청 해소를 목적으로 지상파 KB S 1을 재전송하는 KB S 위성

1채널과 본방송 전환과 동시에 바로 전문채널로 운영할 수 있도록 블록별 전문프로

그램을 제작하고 있는 위성 2채널은 위성방송이 시작되면 각각 한민족채널과 월드

뉴스 채널로 바뀌어 무료로 송출될 예정이다.175)

라. 디지털 방송

2001년은 디지털 지상파 방송의 원년으로 기록될 것이다. 수도권에 한해서 디지

털 신호가 제공되기는 하지만, SBS는 200 1년 10월 26일에, KB S는 11월 5일

MBC는 12월 2일에 디지털 본방송을 수도권 지역에서 시작할 예정이다. 시청자들은 기

존 방송채널(KBS 1 채널9 , MB C 채널11, SBS 채널6 . 단 EBS는 채널 10)을 통해

청할 수 있다. 서울을 제외한 광역시 지역은 2003년, 도청 소재지는 2004년, 시·군

역은 2005년까지 단계적으로 디지털 방송으로의 전환이 추진된다.

방송3사는 디지털화에 소극적이었다. 왜냐하면 디지털화를 하더라도 추가적인 수

입을 기대하기 어렵고, 장비와 전송설비의 교체에 따른 비용만 발생하기 때문이다.

방송3사는 디지털화에 소요되는 비용의 일부를 정부 등으로부터 지원 받기를 원했

지만, 방송위원회는 자체적으로 재원을 충당하는 것으로 방침을 정했다. 2000년도에

방송3사가 남긴 순이익은 총 2 ,402억원으로 디지털화에 소요되는 연평균 비용 1,8

억원을 초과하였다. 2000년이 호경기로 인해서 광고 매출인 양호했기 때문에 많은

이윤이 발생한 측면이 있다.

(2) 교육방송공사

새방송법 공표로 독립공사로 거듭나게 된 한국교육방송공사는 지상파 TV 채널인

175) 경향신문 , 200 1.3 .9 .



Ⅴ.한국의방송시장분석 3 0 9

EBS TV와 위성TV 채널로서 E BS 위성1TV, 위성2TV , 그리고 라디오 채널 EB

FM으로 구성된 방송사다. 편성에 있어서도 교육방송이라는 이름에서 알 수 있듯이

평생교육을 실현하기 위한 평생 교육 프로그램과, 유치원에서부터 고등학교 학생들

을 대상으로 하는 학교 교육 프로그램, 어린이부터 성인에 이르는 시청자들을 대상

으로 한 다양한 교양 교육 프로그램을 방송하고 있다.

E BS는 독립공사로 바뀌면서 재원의 구성이 변화되었다. 교육부의 정부교부금 대

신에 KBS 수신료를 3% 받게 되었고, 방송발전기금의 지원을 받게되었다. 이 두가

지 재원에도 불구하고, 출판·영상사업·광고 방송 등 자체 사업을 통한 수입이 여

전히 더 큰 비중을 차지하고 있다. EB S는 교육방송공사로 재정립된 2000년에 매출

액이 8 14억원에 달해 전년도 매출액 457억 원에 비해 무려 두 배 가까이 증가했다

매출액이 이같이 크게 증가할 수 있었던 것은 방송발전기금과 KBS 수신료가 추가

된 것외에도 광고수입이 두배이상 증가하였고, 사업수입도 28%증가하였기 때문이다

(<표 Ⅴ- 29>참조) . 그러나 KBS보다도 오히려 공익성이 강한 E BS의 수에서 광고수

입이 2 1% , 사업수입이 4 1% 등 상업적 수입이 총 62%나 된다.

<표 Ⅴ- 29 > EBS의 매출액 구성

(단위 : 백만 원, %)

연도

공공 자금

광고수입 사업수익 계정부

출연금

방송발

전기금
수신료 합계

1999
13 ,354

(29)
0 0

13 ,354

(29)

7 ,12 1

(16)

25 ,273

(55)

45 ,749

(100)

2000
6 ,837

(8)

14 ,300

(18)

10 ,055

(12)

31,192

(38)

16 ,796

(2 1)

33 ,375

(4 1)

8 1,363

(100)
주) 괄호안의 숫자는 구성비
출처 : 한국교육방송공사 결산서

E BS는 2000년에 매출액이 전년에 비해서 78% 증가되었으나, 영업비용은 22%

증가되어 전년도의 적자에서 흑자도 반전되었다. 1999년에는 128억원의 적자를 내었

지만, 2000년에는 89억원의 흑자를 기록하였다. (<표 Ⅴ- 30>참조)
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<표 Ⅴ- 3 0 > EBS의 손익

(단위 : 백만 원)

1999 2000 전년대비 증감비율(%)

매 출 액 45 ,748 8 1,363 77 .8

영 업 비 용 6 1,253 74 ,481 21.6

영 업 이 익 - 15 ,505 6 ,883 -

당기순이익 - 12 ,820 8 ,877 - 169.2

출처 : 한국교육방송공사 결산서

한편, 2000년 EBS의 자산은 434억 원으로 전년 보다 7.96% 감소했다.(<표 Ⅴ

-31>참조) 이것은 EBS가 교육부가 출자한 75억 원을 돌려주는 등의 변화가 있었기

때문이다. EBS는 1999년 194.5%에 이르던 자산 대비 부채비율이 2000년에는 34.2%

로 크게 감소하고, 부채 금액은 64.5%나 감소하였다. 2000년에 자본이 크게 증가하

여 전년의 160억원에서 323억원으로 100%가 넘게 증가했다.

<표 Ⅴ- 3 1> EBS의 자산 현황

(단위 : 백만 원)

연도

구분
1999 2000 전년대비 증감율(%)

자 산 47 ,195 43 ,438 - 7.96%

부 채 31,17 1 11,070 - 64 .48%

자 본 16 ,024 32 ,367 10 1.99%

출처 : 한국교육방송공사 결산서

EB S는 200 1년에 들어서면서 광고료 수입이 기대했던 200억 원에 미치지 못할

것으로 예상되고, 교재 판매 수익이 1999년부터 크게 감소하고 있으며, 세입이 당초

930억원보다 10% 정도로 감소될 전망이어서 독립공사로의 소유구조 변경에 따른 어

려움에 직면하고 있다.
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그리고 인터넷 사이트의 운영에 많은 비용이 소요되자, 인터넷 사이트를 유료화하

는 수익모델로 변경할 방침을 세웠다. E BS 인터넷 사이트는 방송사 가운데 최대

용량인 한꺼번에 2500명이 접속할 수 있는 서버용량을 가지고 있고 총회원수는 71

만여 명으로 이중, 성인은 57% , 고등학생은 21% 정도이다. EBS는 2000 1년 8

월부터 외국어나 자격증 프로그램을 주로 이용하는 성인들을 대상으로 월 15,000원

의 이용료를 받는 등의 인터넷 VOD·AOD 프로그램 유료화를 실시함으로써 수익

구조 다양화를 통해 안정적인 재정 구조를 달성하고자 한 것이다. 네티즌 등의 반발

로 유료화 계획이 지연되었으나 9월부터 인터넷 VOD과 AOD 서비스가 유료로 전

환되었고 수능 프로그램은 11월부터 유료화가 실시된다. 이용요금은 1만원이며, 고

등학생을 대상으로 하는 프로그램은 5000원이다. 인터넷 서비스의 유료화 정책은

재정 빈곤→투자 부족→서비스 부실화→재정 빈곤으로 이어지는 악순환구조를 재정

강화→고품질 서비스의 선순환구조로 전환하고자 하는 방송사의 자구책이라 하겠다.

또한 EBS는 다채널·다매체 시대의 방송환경에 맞춰 다른 지상파 방송3사와 마찬

가지로 위성방송 채널 사용사업자로서 EBS 1,2TV의 두 개 채널을 통해 프로그램

을 공급하게 됐다.

(3) 지역방송사

<표 Ⅴ- 32>에 제시된 지역민방의 자료를 보면 지역민방의 경영실적은 급격히 개

선되었음을 알 수 있다. 1995년 출범때부터 양호한 경영실적을 보이던 1차 민방(부

산, 대구, 대전, 광주 방송)은 1997년 말에 한국에 불어닥친 경제위기로 인해서 19

년에 경영성과가 급격히 나빠졌지만, 1999년에 모두 흑자로 전환되었고, 2000년에

방송사별로 50억원 이상의 당기 순이익을 기록하였다. 한편 1997년에 출범한 2차 민

방(경인, 전주, 청주, 울산 방송)은 출범과 동시에 경기후퇴에 직면하여 어려움을 겪

다가 울산방송이 1999년에 흑자로 전환되었고, 전주와 청주방송이 2000년에 흑자로

전환되었다. 경인방송은 100% 자체 편성으로 인해 비용 지출이 커서 큰 폭의 적자

를 기록하고 있다. SBS와 방송구역이 겹쳐서 100% 자체 편성을 할 수밖에 없는 경

인방송의 경우 방송권역의 확대와 역외재전송의 허용을 위해서 많은 노력을 투입하

고 있다.
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<표 Ⅴ- 3 2 >교육방송, 지역민방 및 라디오 방송사의 매출액과 순이익

(단위 : 백만 원)

방송사 항 목 1995 1996 1997 1998 1999 2000

교육방송원
매출액 36 ,559 47 ,192 68 ,612 60 ,791 48 ,827 81,363

당기순이익 2 ,455 8 ,304 16 ,644 - 3 ,807 - 12 ,09 1 8 ,877

지

역

민

방

대전방송
매출액 8 ,540 16 ,449 15 ,365 10 ,129 15 ,994 23 ,003
당기순이익 - 1 ,270 1,482 567 - 482 3 ,515 5 ,584

광주방송
매출액 8 ,405 11,255 19 ,703 29 ,920
당기순이익 - 638 - 2 ,186 4 ,504 6 ,28 1

대구방송
매출액 14 ,577 30 ,651 28 ,700 15 ,204 21,676 34 ,727
당기순이익 - 7 ,538 - 4 ,249 - 1,089 - 5 ,299 1,320 4 ,678

부산방송
매출액 15 ,189 34 ,243 34 ,610 18 ,727 29 ,606 45 ,540
당기순이익 - 6 ,396 - 3 ,639 - 2 ,987 - 5 ,659 2 ,782 17 ,105

경인방송
매출액 4 ,826 10 ,524 19 ,78 1 39 ,02 1
당기순이익 - 9 ,144 - 29 ,2 16 - 25 ,05 1 - 15 ,906

청주방송
매출액 1,699 5 ,743 10 ,115 17 ,002
당기순이익 - 185 - 3 ,435 - 1,146 3 ,023

전주방송
매출액 2 ,606 7 ,359 11,52 1 17 ,865
당기순이익 - 2 ,372 - 3 ,601 - 1,285 3 ,276

울산방송
매출액 3 ,30 1 7 ,679 13 ,243 19 ,600
당기순이익 - 2 ,397 - 2 ,225 2 ,023 2 ,007

지역민방계
매출액계 38 ,306 8 1,343 99 ,512 86 ,620 14 1,639 226 ,678
당기순이익 - 15 ,204 - 6 ,406 - 18 ,245 - 52 ,103 - 13 ,338 26 ,048

라

디

오

방

송

경기방송
매출액 1,204 2 ,668 4 ,96 1
당기순이익 - 1,249 - 316 782

기독교방송
매출액 31,873 40 ,138 4 1,859 26 ,127 37 ,832 52 ,376
당기순이익 - 4 ,844 - 1,834 - 1,389 - 9 ,8 18 - 5 ,422 2 ,713

평화방송
매출액 10 ,529 12 ,252 16 ,107 10 ,729 12 ,724 19 ,572
당기순이익 - 3 ,66 1 - 3 ,536 - 1,847 - 1,903 106 1,688

불교방송
매출액 9 ,346 10 ,987 11,82 1 4 ,994 8 ,159 15 ,29 1
당기순이익 - 2 ,656 2 ,839 - 1,203 - 2 ,543 - 2 ,200 1,822

극동방송
매출액 8 ,328 8 ,308 9 ,44 1 7 ,921 10 ,432 11,935
당기순이익 725 1,827 3 ,933 8 ,229 9 ,508 4 ,588

아세아방송
매출액 2 ,178 3 ,293 2 ,757 2 ,436 2 ,930 3 ,032
당기순이익 2 33 2 1 1,447 963 784

라디오방송

계

매출액 62 ,254 74 ,978 81,985 53 ,4 11 74 ,745 107 ,167

당기순이익 - 7 ,979 7 ,633 16 ,159 - 8 ,395 - 9 ,136 20 ,472

합 계
매출액 137 ,119 203 ,5 13 250 ,109 200 ,822 265 ,211 4 15 ,208

당기순이익 - 20 ,728 9 ,531 14 ,558 - 64 ,305 - 34 ,565 55 ,397
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이렇게 지역방송사들은 경영수지에서 흑자를 기록하고 있음에도 불구하고, 지역방

송은 상대적 난립되어 있고 규모가 작아서 문제가 많다(<표 Ⅴ- 33>참조) . 소규모

지방도시에까지 지역방송국이 존재하고 있다. 지역적 협소함, 적은 인구, 제한된 광

고수입 등 지역적 한계로 인한 경영상의 어려움과 악순환이 지속되고 있다. 그리고

중계유선의 SO 전환, MSO 등장 등 신규매체의 시장점유율 확대와 인터넷방송 등

멀티미디어 서비스의 등장으로 지역방송의 입지가 약화되고 있다.

<표 Ⅴ- 3 3 > KBS , MBC의 지역방송 현황

지역 KBS MB C

강 원 도 춘천, 강릉, 원주, 영월, 속초, 태백 강릉, 춘천, 원주, 삼척

충청남도 대전, 공주 대전

충청북도 청주, 충주 청주, 충주

전라북도 전주, 군산, 남원 전주

전라남도 광주, 목포, 순천, 여수 광주, 여수, 목포

경상북도 대구, 안동, 포항 대구, 안동, 포항

경상남도 부산, 울산, 창원, 진주, 부산, 울산, 마산, 진주

제 주 도 제주 제주

총 계 25개 지역국(9개 총국, 16개 지역국) 19개 계열사

지역방송의 가장 큰 문제는 지역 문화의 창달에 기여하지 못하고 있다는 점이다.

지역 방송이 지역 밀착성 프로그램의 제작을 소홀히 함으로써 그 존립의 근거를 스

스로 약화시킨 측면이 있다. 방송법에서는 지역 민방의 경우 자체 편성 비율을 강제

하고 있지만, KB S의 지역국과 MB C의 지방계열사에 예외를 인정하고 있다. 그 결과

KB S의 지역총국은 5%대의 로컬방송 비율을 유지하고 있고, MB C 계열사는 10%

외의 자체편성비율을 보이고 있다(<표 Ⅴ- 34>와 <표 Ⅴ- 35> 참조) . 이에 반해서

자체 편성 비율을 강제받는 지역 민방의 경우는 20%내외의 자체 편성율을 보이고

있다.<표 Ⅴ- 36>참조)
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<표 Ⅴ- 34 > KBS 1TV 지역방송 실시현황 (주간로컬방송비율)

(단위 : %)

구분 방송사 1997 1998 1999 2000. 10 200 1.봄

강원권

춘천총국 8.9 9 .8 10.6 6.4 5 .5

강 릉 국 6.0 7 .5 7.0 3.2 2 .9

원 주 국 5.7 6 .4 5.2 2.0 2 .7

충청권

대전총국 8.4 10 .9 10.6 5. 1 4 .8

청주총국 10.3 10 9.6 4 .5 5 .8

충 주 국 1.5 1.2 3.7 0.8 0 .8

경북권

대구총국 10.6 11.8 10.6 6.3 5 .5

안 동 국 2.3 1.9 4 .7 0.8 0 .8

포 항 국 1.6 1.9 4 .7 0.8 0 .8

경남권

부산본부 13. 1 13 .9 10.6 6.6 5 .5

울 산 국 7.7 8 .5 7.7 3.9 3 .6

창원총국 10. 1 11.3 9.8 5.2 5 . 1

진 주 국 2.5 3 .6 3.8 0.6 0 .4

호남권

광주총국 12.3 10 .9 10.6 5.5 5 .5

목 포 국 1.6 2 .9 4 .7 0.8 0 .8

여 수 국 1.5 2 .8 4 .7 0.8 0 .8

전주총국 11. 1 11. 1 9.7 5.5 5 .5

제주권 제주총국 7.7 9 .4 9.9 4 .7 4 .8

※ 2000년도 부정기 뉴스 제작 지역국 비율 : 영월(0 .1) , 태백(0.1) , 속초(0 .1)
※ 2001년도 부정기 뉴스 제작 지역국 비율 : 영월(0 .4) , 태백(0.4) , 속초(0 .4) ,
순천(0.4) , 군산(0 .4) , 공주(0.4)
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<표 Ⅴ- 3 5 > MBC 지역방송사 자체편성비율

(단위 : %)

구분 방송사 92 93 94 95 96 97 ' 98 ' 99 00 평균

강원권

춘천 7 .2 6.8 8 .0 9.7 9 .6 11.3 10 .4 13.3 10 .8 9 .68

원주 4 .3 4 .5 4 .9 8.4 9 .0 11.3 10 .0 10.0 10 .6 8 . 11

강릉 5 .2 5.9 7 .9 9.7 9 .0 10.0 10 .2 12.2 10 . 1 8 .91

삼척 4 .7 4 .8 6 .3 6.5 6 .4 10.4 8 .8 10.4 9 .5 7 .53

충청권

대전 10 .8 11.0 10 .0 13.7 15 .0 15.6 13 .5 14 .2 14 .6 13 . 16

청주 10 .7 9.3 10 .3 11.5 10 .0 10.9 11.5 14 .5 11.5 11. 13

충주 5 .3 4 .3 6 .5 6.6 8 . 1 9.0 10 .0 12.8 8 .8 7 .93

경북권

대구 11.0 12.4 14 .0 15.9 16 .0 16. 1 14 .9 15.8 14 .7 14 .53

안동 6 .7 5.8 12 .6 15.3 14 .4 13.5 8 .5 13. 1 11.5 11.27

포항 7 .6 8.3 11. 1 12.5 15 .3 13.3 11.2 14 .7 13 .8 11.98

경남권

부산 13 .4 14 . 1 12 .4 18.0 19 .4 2 1.8 16 .6 17.3 16 .6 16 .62

마산 10 .4 10.0 9 .7 11.9 12 .6 12.8 10 .9 13.0 12 .0 11.48

울산 7 .8 9.2 9 .9 13.0 14 .0 14 .5 9 .9 15.3 11.7 11.70

진주 5 .0 5.0 6 .0 8.4 8 .9 8.7 7 .4 13. 1 11.0 8 . 17

호남권

광주 8 .9 9.5 10 .2 11.5 12 .0 11.2 10 .0 12.8 13 .9 11. 11

목포 8 .9 8.4 7 .4 8.6 8 .9 10. 1 9 . 1 13.0 12 .8 9 .69

여수 5 .6 5.2 6 .4 10.6 11.6 11.7 9 .5 13.2 11.2 9 .44

전주 6 .9 7.8 10 .5 11.6 12 . 1 13. 1 11.3 15.6 11.4 11. 14

제주권 제주 8 .5 8.5 10 .3 11.7 12 .3 12.6 9 .2 13. 1 11. 1 10 .81
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<표 Ⅴ- 3 6 >지역민방 자체편성비율

(단위 : %)

지역 방송사 ' 97 .봄 ' 97 .가을 ' 98 .봄 ' 98 .가을 ' 99 .봄 00 .봄 00 . 12

충청권
대전(TJ B ) 21.3 20.4 15 .6 14 .0 10 .6 15.9 20 . 1

청주(CJ B ) - - - 7 .5 10 .5 24 .7 19 .7

경북권 대구(TB C) 32 .2 33.8 19 .0 14 .5 14 .7 18.3 20 .0

영남권
부산(P SB ) 37 .4 38.8 19 . 1 16.0 17 .5 20.5 29 .3

울산(UB C) - 17. 1 13 .5 12.9 12 .6 17.3 18 .7

호남권
광주(KB C) 25 .8 25.8 16 .5 13.6 11.5 17.2 23 .5

전주(J TV) - 22.2 13 .6 12.6 11.9 2.6 19 .9

경기권 경인(iTV) - 100.0
100 .0

(6 1.7)

100.0

(63 .0)

100 .0

(62.9)
100.0 100 .0

주) ( )안의 수치는 자체제작 비율

소규모 지역 단위의 제작 고집으로 프로그램 교환 또는 공동제작 미미하다. 그리

고 자체편성 프로그램의 지역성 결여되어 있다. 지역문화의 활성화나 지역공동체 확

대형성기능이 부족하고, 지역사회 정보전달 및 여론형성기능이 미흡하다(<표 Ⅴ- 37>

참조) .

<표 Ⅴ- 37 >방송국별 자체편성 프로그램의 장르별 편성 비율

(단위 : %)

KB S MB C 민 방 평 균

뉴 스 70.9 45 .3 34 .6 55.9

스포츠/게임 0.0 3 . 1 5.5 2.0

정 보 23. 1 42 .3 35.4 32.6

드 라 마 0.2 0 .0 6.3 0.9

어 린 이 4 .4 0 .5 0.6 2.3

연예오락 1.4 8 .5 13.3 5.8

영 화 0.0 0 .2 4 .4 0.6

주) 교육은 정보에 포함.
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(4) 라디오방송

국내 라디오방송은 중앙집권적 통합운영으로 TV에 종속되어 있고, 지역이 소외되

는 현상이 심화되고 있다. 방송사들이 텔레비전 위주로 재원과 인력을 운용하고 있

고, 독점적 네트워크 운영에 따라 지역방송사의 위상이 낮다. 중앙방송사의 중계소

수준으로 기능이 축소되었다.

그리고, 장애인 전문방송으로 출범한 사랑의 소리 방송은 재원부족으로 200 1년

1월 1일부터 KBS로편입되었다. 종전에는 KBS와서강대학교가공동으로운영하였다.

<표 Ⅴ- 3 8 >국내 라디오 방송사업자 채널 운영현황

구분
방송

사업자
운영채널 구분

방송

사업자
운영채널

공영

방송

한국

방송

공사

1AM (22) , 2AM (6) ,
1F M (16) , 2F M (음악,1) ,
1F M (표준,17) ,
2F M (표준,4) , 4F M (1) ,
사회교육방송(2) , 단파방송(2) ,
사랑의소리(1)

특수

방송

기독교

방 송

CB S AM (5) ,CB S

FM(8) ,표준FM(5)

불교방송 B B S F M (5)

평화방송 P B C F M (5)

문화방송
AM (20)·F M (20)

·표준F M (20) 극동·아

세아방송

극동 AM (1) ,

F M (5) ,

표준F M (1) ,

아세아 AM (1)

한국교육

방송공사
E B S FM (1)

민영

방송

서울방송 AM (1)·FM (1) ·표준F M (1)
원음방송 WB S F M (3)부산방송 P SB FM (1)

대구방송 TB C F M (1) 서울교통

방송
TB S FM (1)

광주방송 KB C F M (1)

대전방송 TJ B F M (1) 지역교통

방송
TBN F M (7)

경인방송 iTV F M (1)

울산방송 UB C F M (1)

국악방송 국악 F M (2)전주방송 J TV FM (1)

청주방송 CJ B FM (1)

경기방송 경기 F M (1) 합계
21개

사업자
194개 채널
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AM방송은 라디오의 중심 주파수로서의 기능을 상실하고, FM방송의 보조기능을

담당하는 주파수로 전락하였다. AM방송은 전파력의 범위가 넓음에도 불구하고, 지

역방송사가 중앙(서울)의 방송을 중계함으로써 지역성을 상실하였다. 종합편성을 지

향하는 AM방송은 특정 청취대상 위주의 편성으로 채널간 중복편성 등 프로그램 획

일화 현상이 가중되어 청취자의 선택권이 제한되고 있다.

F M방송은 증가하는 청취자의 욕구에 부응하는 서비스를 제공하고 있지 못하고

있다. CD음질 수준의 고급화된 서비스에 대한 수요에 부응하기 어렵고, FM방송의

토크쇼화, 버라이어티화로 인해 전문채널로서의 특성이 상실되었으며, 표준F M방송

과 AM방송의 중복방송으로 인한 전파의 낭비가 심하다.

2 ) 유료방송

( 1) 종합유선방송국

종합유선방송국은 2000년에 매출액과 수입은 크게 증가하였음에도 불구하고 비용

지출은 더 큰 폭으로 증가하여 당기순이익은 전년에 비해서 오히려 감소하였다. (<표

Ⅴ- 39>참조) 1차 SO는 수입이 1999년의 24 10억원에서 2000년에는 2863억으로

억원이 증가하였지만, 지출액은 동기간에 584억원이 증가하여 당기순이익이 감소하

였다. 53개 1차 SO중 당기순이익이 증가한(당기 순손실이 감소한 회사도 포함) 회사

는 19개에 불과하다. 1999년에 비해서 2000년에 2차 SO의 수입도 크기 증가하였

만, 사업이 본격화됨에 따른 비용 지출의 증가로 적자폭이 크게 증가하였다. 23개

차 SO중 당기순이익이 증가한(당기 순손실이 감소한 회사도 포함) 회사는 6개이다.



Ⅴ.한국의방송시장분석 3 19

<표 Ⅴ- 3 9 > S O의 손익 추세

(단위 : 백만 원)

연도 수입 매출액 지출 당기순이익 누적결손금 매출액성장률

1차SO

1996 94 ,044 85 ,668 151,528 - 57 ,484 - 109 ,859

1997 175 ,343 159 ,557 223 ,723 - 48 ,380 - 158 ,244 62 .2%

1998 187 ,099 177 ,243 220 ,682 - 33 ,583 - 184 ,972 10 .5%

1999 240 ,998 195 ,087 220 ,435 20 ,564 - 164 ,4 10 9 .6%

2000 286 ,279 274 ,667 278 ,822 7 ,462 - 156 ,948 34 .2%

2차SO

1998 42 ,775 22 ,357 42 ,948 - 1,6 16 - 1,616

1999 5 1,681 4 1,420 61,450 - 3 ,402 - 5 ,018 61.7%

2000 99 ,5 16 90 ,204 112 ,569 - 13 ,057 - 22 ,655 77 .8%

출처 : 한국방송진흥원(2001) , 통계자료집

SO의 수입 구성비를 보면 전년도에 비해서 2000년에 수신료의 비중이 감소하였

고, 인터넷 관련 수입의 비중이 크게 증가하였다. 동기에 광고수입의 비중은 1차 SO

에서는 증가하였으나, 2차 SO에서는 감소하였다. (<표 Ⅴ- 40>참조)

<표 Ⅴ- 4 0 > S O 매출액의 구성비

(단위 : %)

연도
방 송

수신료

인 터 넷

관련수익

컨 버 터

대여수익
광고수익

시 설

설치료

종합유선

방송수익
기타수익

1차SO
1999 75.4 1.2 8.5 4 .8 4 .9 - 5.2

2000 62.7 9.9 6.5 5 .8 4 .8 3.0 7.4

2차SO
1999 68.6 0. 1 1.5 12 . 1 8 .7 - 9.0

2000 50.2 13.2 1.4 10 .8 6 .9 10.8 6.6

출처 : 김승수, 지상파, SO 2000년 경영분석, 방송21, 20001년 9월
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(2) 유선방송사의 법규 위반 사례

새 방송법은 종합유선방송과 중계유선방송 간의 불필요한 경쟁을 줄이고 공동의

발전을 모색하기 위해 구 유선방송관리법 하의 중계유선방송과 구 종합유선방송법

하의 종합유선방송을 하나의 규제 틀 안에 묶어 정책의 일관성을 유지하고자 한다.

그 내용을 살펴보면 우선 중계유선방송사업자가 종합유선방송사업자로 전환할 수

있도록 법에 명문화하여 향후 사업자 통합을 유도하여 보다 질 높은 서비스를 시청

자에게 제공할 수 있는 길을 열어 두었다. 그러나 종합유선방송과 중계유선방송의

송출역무 범위를 명확히 하는 등의 방송법이 제정되고 더불어 양 사업자 업무를 주

관하는 행정관청이 방송위원회로 일원화되었음에도 불구하고 방송 송출범위를 둘러

싼 양자간의 경쟁과 갈등은 쉽게 줄어들지 않은 채 역무위반 사례가 계속 지적되고

있다. 이에 따라 방송위원회는 종합유선방송과 중계유선방송이 역무범위를 위반하여

불법 방송물을 송출할 경우 불가피한 행정 조치를 취하고 있다.

법 시행 이후 법령 위반사항으로 대두되고 있는 구체적 사안은 다음과 같다.

① 중계유선방송사업자들은 31개로 제한된 채널을 준수하지 않고, 이를 초과하는

채널을 방송하고 있다.

② 유선방송사들은 녹음·녹화 채널을 장르별로 편성하는 등의 위법행위를 하고

있다.176)

③ 유선방송사들은 1/ 10 또는 3개로 제한된 외국방송 재송신 채널 수를 위반하여

보통 10여 개가 넘는 외국방송 채널을 전송하고 있다.

④ 유선방송사들은 유사위성방송의 송출 및 이를 이용한 무분별한 홈쇼핑 채널을

전송하고 있다.

⑤ 종합유선방송과 중계유선방송 합병·제휴지역에서의 역무가 혼합되는 문제가

발생한다. 양 사업자가 합병하거나 제휴한 경우 종합유선방송과 중계유선방송

역무를 분리하여 제공하지 않고 통합 운영함으로써 실제로 종합유선방송 가입

176) 녹음·녹화채널 운용과 관련하여 검토하여야 할 쟁점이 있다 . 중계유선방송의 녹음·
녹화채널의 범위에 대해 사업자 측은 법 규정대로 이시 재전송으로 운용할 경우
과거 사실의 뉴스 등을 송출함으로써 시청자의 혼란을 초래할 수 있으므로 지상파
방송의 고유편성에 해가 되지 않는 범위 내에서 뉴스 , 일기예보 , 광고 등의 삭제
등 최소한의 편집 허용을 희망하고 있다 . 여기에는 녹음·녹화를 법 규정대로 적
용할 경우에는 시청자들의 민원이 야기될 수 있고 , 시청자가 방송순서를 예측할 수
있도록 최소한의 편집을 허용할 경우에는 법 규정에 위반된다는 문제점이 있다 .
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자에게 지상파 방송의 녹음·녹화 채널이 제공되거나 중계유선방송 가입자에

게 케이블 TV의 PP채널이 제공되는 경우가 나타난다

이상에서 보듯이 종합유선방송과 중계유선방송의 역무위반 관련 사안은 여러 가

지 형태로 복잡하게 나타나고 있다. 방송위원회가 2000년 9월부터 10월초에 걸쳐 전

국 77개 종합유선방송사업자(SO)와 가입자 1만명 이상을 확보한 전국의 140개 중계

유선사업자를 대상으로 채널송출 실태조사 결과, 중계유선방송사업사는 125개(89.3%

SO는 29개(37.7%)가각각방송법을위반한것으로나타났다(<표Ⅴ-41>참조) .

<표 Ⅴ- 4 1>유선방송사업자 역무 위반 현황 (200 0년 9월)

구 분 중계유선방송사업자 종합유선방송사업자

전 체

운 용

채널수

동아유선, 새시대방송, 서대문유선,

남부유선(서초구) , 양천유선, 남부

유선(영등포구) , 안산유선, 원주유

선 등 39개사,

녹 음

녹 화

채 널

제일넷컴, 강서유선, 노원방송,

서대문유선, 고양유선 등 110개사

북부방송, 힌빛방송, 남동방송, 서해방송,

북인천방송 , 성남방송 , 남인천방송 ,

미래케이블 등 8개사

홈쇼핑

6포 함

유 사

위 성

방 송

제일넷컴, 미래씨엔앰, 동아유선,

금천유선, 군포유선 등 83개사

UBS방송, 강동방송, 양천넷, 마포방송,

남인천방송, 구로케이블, 마산케이블,

동남케이블, 낙동케이블 서부산케이

블, 울산케이블, 전남방송, 금강방송,

새로넷, 경북방송, 충북방송등 16개사

외 국

위 성

재전송

채널수

미래씨엔앰, 강서유선, 동아유선,

구로중계유선, 남부유선(영등포구) ,

중앙방송(도봉) , 공주유선등 88개사

북인천방송, 성남방송, 미래케이블, 신

라방송, 영남방송, 충청방송, 충남방송,

씨씨앤방송, 한밭케이블 등 9개사

주1) 원주유선은 86개 채널 운영
주2) 중앙방송(도봉)은 21대의 외국위성 재전송
출처 : 방송위원회 보도자료(2000.10.24 .)를 재구성
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주요 위반사례는 위에서 보듯이 중계유선방송의 경우, 녹음녹화채널 관련사항을

위반한 사업자가 110개 사로 가장 많았으며 외국위성방송 재전송 채널 수를 위반한

사업자가 88개 사, 유사위성방송을 재전송한 사업자가 83개 사, 전체운용채널수 위

반 사업자가 39개 사 등이었다. SO의 경우, 홈쇼핑 등 유사위성방송 을 재전송한

사업자가 16개 사로 가장 많았고 외국위성 재전송 채널 수를 위반한 사업자가 9개

사, 불법녹음녹화채널 을 운용한 사업자가 8개 사 등이었다. 방송위원회는 이에 불

법채널운용 사업자들에 대해 시정명령을 내려 공문접수 즉시 시행하도록 하고 이행

하지 않을 시 방송법에 따라 과징금 부과, 허가취소나 업무정지 등 강력한 조치를

하기로 했다.

이와 같은 방송위원회의 역무위반에 대한 강력한 의지에 따라 원주중계유선은

2000년 12월 28일 일체의 광고방송이 금지되어있는 중계유선방송법에 따라 룸살롱

과 단란주점 등을 불법광고방송한데 따른 1개월 업무정지 명령을 받았다.177) 그러

나 원주유선방송은 이 같은 조치에 반발하여 방송위원회를 상대로 업무정지처분 취

소 청구소송을 냈다. 그 결과 4월 15일 불법 광고방송을 보냈다는 이유로 방송위원

회가 업무정지 처분을 내린 것이 부당하다는 판결이 났다.178) 재판부가 원고승소

판결을 내린 이유는 방송위원회가 독자적으로 중계방송사업자에 대한 업무정지 처

분 등의 행정적 제재를 가할 수 없기 때문이다. 중계방송사업자 허가시 방송위원회

가 정보통신부 장관에게 허가추천을 하고 정보통신부 장관이 허가하는 것과 마찬가

지로 중계방송사업자 허가권이 없는 방송위원회는 정보통신부 장관에게 제재를 요

청할 수 있을 뿐이다. 이로써 원주유선방송에 대한 1개월 업무정지 처분은 사실상

무의미하게 되었다.

그리고, 200 1년 3월 20일에는 채널초과 운용, 녹음녹화채널 운용시 편성변경, 불

홈쇼핑 등 유사위성방송채널 운용, 공지채널 위반 등 방송법령을 위반한 전국 26개

중계유선방송사업자들에게 새 방송법 시행 이후 최초로 과징금 부과 결정이 내려졌

177) 중계유선방송사는 일체의 광고방송이 금지돼 있는데도 원주중계유선방송사는
2000년 10월 룸가요방 , 포장마차에서 호화쇼와 함께 , 소주에서 양주까지 , 각종
성인쇼 , 홀써빙 , 남자웨이터 수시모집 , 미씨클럽 , 최고의 서비스 등 청소년들에게
유해한 단란주점과 유흥주점의 불법자막광고를 방송했었다 .

178) 인터넷 자료 . (h t t p :/ / www .yn a .co .k r / n ew s/ 200 104 15/
0300000000200 104 15090244 0 .h t m l)
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다. (<표 Ⅴ- 42>참조) 방송위원회는 지난해 10월 불법채널송출 등 방송법령 위반으

로 시정명령을 받았음에도 불구하고 법령위반행위를 계속해온 양천유선 등 26개 중

계유선사업자에 대해 3천만원 이하의 과징금을 부과하기로 한 것이다. 방송위원회

는 지난해 1차 단속시 위법행위가 없었으나 2차 조사(2000 .10 .20 ∼ 2001.3. 13)

에서 위반행위가 적발된 노원케이블TV 등 2 1개 중계유선사업자에 대해서 시정명

령내렸다(<표 Ⅴ- 42>참조) .

<표 Ⅴ- 4 2 >과징금 부과 또는 시정 명령을 받은 중계유선사

중계유선사업자 명

과

징

금

양천유선(서울양천구) , 관악정보통신(서울관악구) , 중앙방송TV (서울용산구) ,

남부미디넷(서울서초구) , 새시대방송통신(서울마포구) , 마포유선(서울마포구) ,

(주)노원방송(서울노원구) , 중앙방송TV (서울도봉구) , 동아유선(서울광진구) ,

종로중구케이블방송(서울종로구) , 서대문케이블TV방송(서울서대문구) , (주)강

서중계유선(서울강서구) , 고양유선(경기고양) , 경기중앙방송TV (경기의정부) ,

원주유선방송(강원원주) , 대구종합유선(대구) , 중앙유선(대구) , 칠곡종합유선

(경북칠곡) , 김천유선(경북김천) , 중앙유선(대전) , 청주서부유선(충북청주) ,

대천유선(충남대천) , (주)아산케이블방송(충남아산) , (주)남부유선(전북익산) ,

(주)군산유선(전북군산) , 동광양유선(전남광양) 등 26개사

시

정

명

령

(주) 노원케이블TV (서울노원구) , 송산유선(경기의정부) , (주)태백케이블방송

(강원태백) , (주)횡성유선방송(강원횡성) , 달성유선(대구) , 현풍유선(대구) ,

달서유선(대구) , J BC중앙방송(대구) , 동부중앙방송(대구) , 포항유선(경북포항) ,

금정유선(부산) , 반송종합유선(부산) , (주)중앙유선(부산) , 여명유선(부산) ,

익산유선(전북익산) , 대야유선(전북군산) , 해룡유선(전남순천) , 동부유선(전남

여수) , 조일유선(전남여수) , 여천유선(전남여수) , 광양유선(전남광양) 등 21개사

종합유선방송과 중계유선방송의 균형있는 발전으로 케이블 TV의 발전을 활성화

한다는 취지가 새방송법에 담겨져 있고, 이를 위해 방송위원회가 역무위반에 대한

행정적 조치를 취하고 있는 만큼 중계유선방송사업자와 종합유선방송사업자의 의무

시행을 위한 노력이 절실하다.
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(3) 채널사용사업자

채널사용사업자들은 1999년도 이후 경영상태가 급격히 호전되고 있다. 홈쇼핑과

신규 PP를 제외한 PP들의 매출액은 2000년에 전년도에 비해서 55%나 증가되었다

하지만 비용 지출도 급격히 증가하여 적자폭은 전년도에 비해 약간 커졌다. 홈쇼핑

채널의 매출액은 전년에 비해서 66%나 증가하여 1조원을 넘었고, 그 결과 순이익이

두 배이상 증가하였다. 2000년에 승인 받은 채널은 사업초기라 큰 폭의 적자를 기록

하였다(<표 Ⅴ- 43>참조) .

<표 Ⅴ- 4 3 >채널사용사업자의 수익

(단위 : 백만 원)

연 도 수입계 매출계 지출계
당 기

순이익

누 적

결손금

매출액

성장률

PP전체

(단, 홈쇼핑

신규PP

제외)

1996 181,853 181,853 4 10 ,728 - 228 ,875 - -

1997 166 ,368 155 ,469 359 ,638 - 193 ,270 - 474 ,093 - 15 .7%

1998 171,329 158 ,122 330 ,201 - 158 ,872 - 575 ,320 1.7%

1999 199 ,080 173 ,094 210 ,260 - 11,180 - 434 ,987 9 .0%

2000 3 14 ,544 299 ,299 375 ,000 - 60 ,455 - 423 ,856 54 .8%

홈쇼핑

PP

1996 36 ,807 36 ,807 47 ,094 - 10 ,287 - -

1997 162 ,950 157 ,353 163 ,576 - 626 - 20 ,904 145 .3%

1998 421,750 4 14 ,263 406 ,671 15 ,079 - 3 ,56 1 96 .8%

1999 533 ,094 528 ,063 515 ,668 17 ,426 10 ,208 24 .3%

2000 1,037 ,794 1,022 ,96 1 1,000 ,990 36 ,803 47 ,011 66 . 1%

신규 PP 2000 4 ,760 3 ,124 23 ,075 - 18 ,315 - -
주) 신규PP는 2000년 5월에 승인 받은 PP를 지칭함
출처 : 한국방송진흥원(2001) , 통계자료집

P P의 200년 순이익을 보면 26개 사업자 중에서 15개 사업자가 흑자를 기록하였

다. 흑자 규모가 큰 채널은 쇼핑채널, 뉴스, 영화, 음악 채널 등이다. 적자 규모가 큰

채널은 여성, 교욱, 다큐멘터리 채널이다. 전체적으로 보면 프로그램을 외부에서 구

매하거나 단순 제작을 하는 PP는 흑자를 기록하였고, 프로그램의 자체 제작 비중이

큰 PP는 적자를 보였다.
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<표 Ⅴ- 44 > PP의 20 0 0년 순이익

(단위 : 억원)

PP명 순이익 PP명 순이익 PP명 순이익

LG홈쇼핑 263.0 SB S골프 9 .5 센튜리TV - 14 .7

CJ 39쇼핑 106.0 KMTV 9 .2 기독교TV - 24 . 1

MBN 27.5 중앙방송 3 .5 예술영화TV - 23 .3

OCN 20. 1 아리랑TV 1.3 리빙TV - 22 .8

드라마넷 19.8 불교방송 0.70 동아TV - 30 .4

평화방송 16.9 바둑TV 0.46 다솜방송 - 31.9

투니버스 13.4 대교방송 - 0 .87 SB S스포츠 - 53 .0

m·n et 11.6 넥스트미디어 - 3 .2 SDN - 514

YTN 10.2 재능방송 - 14 .0 - -

방송채널사용사업자 수는 2001년 6월 4일 현재 81개 사업자 19 1개(비디오채널

개, 오디오채널 97개) 채널에 이른다. 방송위원회가 2000년 5월에 15개 P P를 추가

승인하여 채널 수가 기존의 29개에서 44개로 늘어났고, 2000년부터 PP의 승인제

등록제로 전환되면서 새로운 사업자가 많이 진입하였다.

(4 ) 전송망 사업자(NO)

1995년 케이블TV 출범 당시 1차 NO 한국통신과 한국전력과 더불어 1997년에

차 SO허가에 따른 2차 NO가 등장하였다. 2차 전송망사업자(NO)에는 SK텔레콤

이콤 7개사와 13개 중계 유선방송사가 선정되어 전송망 사업자의 이분법적 구도에

서 벗어나게 되었다. 그러나 1999년에 개정된 종합유선방송법에서 SO의 자가망 소

유를 허용함으로써 SO와 NO의 구분이 무의미해져 케이블 산업의 3원 체제는 SO와

PP의 2원 구도 형태를 띄게됐다. 2000년 6월 현재 전송망 사업자는 파워콤, 한통,

나로통신 등이 있으며 17개의 사업권역에서 SO가 자가망을 설치하여 이용하고 있

다. 한편 한국통신은 케이블TV 전송망을 매각하여서 NO사업에서 철수 하였다.
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<표 Ⅴ- 4 5 >전송망 사업자 현황

구분 대상가구수 사업권역 홈패스율(%)

전체 15 ,442 ,700 85 (중복 8) 50 .3

파워콤 6 ,835 ,249 42 54 .8

한통 3 ,644 ,979 21 58 . 1

하나로통신 605 ,4 10 2 32 .6

자가망 3 ,620 ,664 17 39 .7

기타 736 ,398 3 35 .9

출처 : 방송위원회(2000 .12 .) 방송 운영현황 및 서비스 실태 조사, P . 153 재구성.

(5) 위성방송사업자(한국디지털위성방송, KDB )

1999년 8월에 무궁화 3호 위성발사가 성공함에 따라 위성방송 실시를 위한 가용

중계기가 마련되었다. 2000년 1월에 통합방송법 제정됨에 따라 위성방송 실시를 위

한 법적 토대가 구축되었다. 2000년 11월에 한국디지털위성방송(KDB ) 컨소시엄

구성 하고, 12월에 위성방송사업권을 획득하였다. 200 1년 1월에 KDB를 법인으로

립하였고, 3월에 KDB 창립총회를 개최함에 따라 실질적으로 출범하게 되었다. KD

의 자본금은 3 ,000억원으로, 주요 주주는 한국통신( 15%) , KTF (3%) , KBS ( 1

MBC (6%) , 일반공모(29 .55%) , 기타(39%)로 구성되었다. 기타 주주에는 조선·

앙· 동아일보, SBS등 유력언론사와 삼성전자, 휴맥스 등이 있다.

KDB는 200 1년 6월에 49개 비디오 채널사용사업자와 60개 오디오 채널사용사업

를 위성방송 채널사업자로 1차 선정했고, 7월에는 홈쇼핑, 어린이채널, 특수영화 및

사랑의 채널을 선정하였다. 2000년 10월 현재까지 방송이 결정된 TV 채널 수는 총

86개이다. 방송위원회측과 MB C, SBS , iTV 등 지상파 방송의 재전송 문제가 타결

지 않았다. 나머지 83개 채널은 영화 11개, 스포츠 6개, 음악 5개, 오락 7개, 교육

개, 정보 9개, 취미 생활 7개, 다큐 2개, 뉴스 2개, 공공 3개, 종교 3개, 홈쇼핑

등이다. 여기에 KBS 1, 2와 EBS 등 의무 전송채널, 부산방송 등 지역민방의 프로

램을 혼합한 ‘슈퍼스테이션 채널’, CNN NHK 등 7개의 외국방송 채널, 프로그램

안내 채널 2개와 시청 프로그램에 따라 돈을 내는 유료채널인 P PV(pay per view

채널 10개가 추가된다.
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KDB는 시청자들이 장르 별로 골라볼 수 있도록 채널을 묶는 패키지 제도를 실

시할 계획이다. 패키지는 크게 기본형 패키지, 선택형 패키지(음악 영화 스포츠 등

6개 내외) , 유료 영화채널 패키지 등으로 구성할 계획이다. 이용료는 아직 확정되지

는 않았다. KDB측이 잠정 결정한 이용료 안에 따르면 KB S 등이 포함되는 기본형

의 경우 월 7000원 안팎이고, 여기에 선택형을 추가할 경우 패키지 당 월 3000원

이 추가된다. 미국 일본 위성방송 등에서 실시되고 있는 PPV를 선택하려면 프로그

램 당 1000원을 더 내야한다. 유료영화채널의 경우 HBO는 월 7900원, 심야영화

채널인 스파이스TV의 경우 5000원으로 결정됐다. 그리고 KDB는 DVB- MHP방식

의 데이터서비스를 상용화하기로 결정했다. KDB는 2002년 3월 본 방송을 앞두고

‘스카이라이프 (skylife)라는 이름으로 광고를 하고 있다.

(6) 인터넷 방송사

2000년말 현재 약 1,000여 개 인터넷방송이 주로 비디오서비스를 제공하고 있는

것으로 알려져 있다(<표 Ⅴ- 46> 참조) . 인터넷 방송국중 대부분은 적자에 허덕이고

있고, 다만 성인물을 제공하는 인터넷 방송국만이 흑자를 보고 있다. 한편 지상파 방

송사 등 기존 방송사업자들이 운영하는 인터넷 방송과 인터넷 사이트도 많다(<

표 Ⅴ- 47> 참조) 인터넷에서는 주문형 서비스 등 완벽한 쌍방향 서비스를 제공할

수 있는 장점이 있다.

<표 Ⅴ- 4 6 >국내 인터넷방송 현황 및 전망

구 분 2000년도 2003년도(예측)

인터넷방송 현황
·총 1,400여 개

- 직원 10인이상 업체 수 : 700여 개
·총 5 ,000여 개

매출액 규모 ·약 1천1백억 원 ·약 1조 원

주) 1인 음악방송업체 수 : 16,000여개 (2000년)
출처 : 가트너그룹
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<표 Ⅴ- 4 7 >국내 방송사업자의 인터넷 사이트 운영현황

(기준 : 200 1년 1월)

구 분
지상파방송

사업자

방송채널

사용사업자

종합유선

방송사업자
합 계

인터넷방송

및 홈페이지

운영업체

38개사 38개 36개사 38개 49개사 49개
123개사
125개

비 고
프로그램 동영상 제공

(라디오 방송사업자 제외)
프로그램

동영상 제공
자사 홍보

프로그램

동영상 제공

(82개)

현재, 인터넷방송 관련 신고나 등록에 관한 법적 규정 없다. 그리고 인터넷방송

심의규제 관련 법 및 규제기구가 이원화 되어 있다. 방송사업자 등이 운영하는 인터

넷방송은 방송위원회가 담당하고, 그 이외의 사업자는 정보통신윤리위원회가 관장하

고 있으며, 청소년 보호를 위해 청소년보호위원회에서 별도의 감독을 하고 있다. 하

지만, 인터넷방송에 대한 제재조치의 실효성이 미흡하다. 그리고, 방송심의규정에 의

한 제재가 어렵고 단순한 시정권고만 가능하다.

3 ) 독립제작사

정부가 199 1년 독립제작사의 육성을 위하여 의무외주 제도를 실시하는 등의 노력

에도 불구하고 대부분의 독립제작사가 영세성을 면치 못하고 있다. 200 1년 5월 현재

문화관광부에 신고된 업체는 216개 사이고, 이 중에서 최근 3년간( 1998∼2000) 창

한 독립제작사가 136개사이다. 제작분야별로 보면, 교양 48개, 다큐 59개, 애니메이

73개, 드라마 12개사 등이다. 2001년 6월 현재 한국TV프로그램제작사협회 회원사

77개 업체이다. 한국TV프로그램제작사협회의 자료에 의하면 2000년도에 지상파방송

의 외주제작 실적이 있는 회사가 127개이고, 이중 문광부에 신고한 업체가 59개

(46%)이고, 나머지는 신고하지 않은 업체이다.

전체 독립제작사 2백13개 가운데 자본금 1억원 미만이 74개사, 3억원 미만이 70
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개사에 달하는 실정이다. 최근 3년 동안 방송사에 프로그램을 하나도 납품하지 못

한 곳이 96개사, 3개사 미만을 납품한 곳이 47개사다. 또 독립제작사의 프로그램이

차지하는 비율은 해마다 늘고 있지만 방송사가 외주제작에 투자하는 돈은 매출액의

3.3%로 제자리걸음을 하고 있다.179)

<표 Ⅴ- 4 8 > TV독립제작사 현황 총괄

제작사수
자본금

(백만원)

인력 연간제작능력

(시간)총인력 제작인력

2 13개 89 ,017 5 ,493 4 ,32 1 56 ,059

1개사당 평균 420 25.8 20 .3 269 .5

애니메이션 622 48 38 353

기타 318 14 .6 11.3 228

출처 : h t t p :/ / www.mct .go.kr/ t onggye , 2001. 4 현재

이런 가운데 2001년 문화관광부는 디지털시대 방송영상산업진흥정책을 마련하여

외주 제작 비율은 40%까지 상향 조정하는 방침을 세웠다. 이 안에 따르면 2002년

에는 35% , 2003년에는 40%까지 외주제작비율을 높일 계획이다. 2002년 6월까지

외주제작 표준계약서를 마련, 저작권이나 제작비 산정 기준 등 현재 불평등하게 진

행되는 방송사와 독립프로덕션간의 프로그램 방송 계약도 현실에 맞게 개선하겠다

고 밝혔다.180)

4 . 수용자와 프로그램

아래에서는 수용자 행태 연구의 두 축이 되는 매체 이용시간(시청시간)과 프로그

램 시청률의 최근 3년간( 1998- 2000) 변화를 통해 매체 환경 변화에 따른 수용자

179) 중앙일보 , 200 1.7 . 13 .
180) 조선일보 , 200 1.6 .20 .
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매체 이용 변화를 분석한다. 마지막으로 2000년 한해 시청자들의 주목을 받은 프로

그램과 프로그램 포맷을 알아본다.

1) 시청 환경의 변화

이용정도나 시청 행태와 함수관계에 놓여 있다는 점에서 매체 보유 현황을 파악

할 필요가 있다. 1960년대 처음으로 흑백텔레비전이 등장한 이후 80년대에 컬러

텔레비전이 빠른 속도로 보급되었다. 현재는 거의 모든 가정이 텔레비전을 보유하고

있고 더 나아가 1가구 다텔레비전 시대에 이르렀다. 2000년 한 조사에 따르면 우리

나라 국민들은 평균 1.56대의 텔레비전 수상기를 보유하고 있는데 특히, 케이블TV

가입가구의 수상기 보유 대수는 평균 1.60대로 비가입가구보다 수상기를 더 많이

보유하는 경향을 보였다.18 1)

케이블 보급률도 증가추세에 있다. 케이블TV의 유료 가입자는 1998년 12월말에

83만명이었으나 저가 티어링의 실시와 중계유선을 보유한 사업자가 2차 SO가 되면

서 1999년 12월말에 179만명으로 증가했다. 2000년에는 SO가 중계유선을 매입함

따라 중계유선 가입자가 종합유선 가입자로 전환된 사례가 증가하여 2001년 3월말

기준으로 유료시청가구가 389만명에 이르렀다.

인터넷의 경우 컴퓨터 보유대수의 증가와 함께 인터넷 이용자수도 꾸준히 증가하

고 있다. 연도별 컴퓨터 보급률은 1994년 20 .7%에서 99년에는 50%를 넘어섰다.

이용자수도 2000년에는 약 1900만 명에 다다르고 있다. 컴퓨터 이용이 생활양식의

변화를 수반하고 있다는 조사결과도 나타났다.182) 특히 컴퓨터 이용으로 텔레비전

시청시간이 감소했다고 느끼는 사람들이 많은 것으로 나타났다. 또한 인터넷을 방송

매체로 이용하게 되었다. 1999년에 130여 개에 불과했던 인터넷 방송국은 2000년

6월 현재 지상파 방송사, 케이블사업자, 기업, 전문업체 등의 인터넷 방송국 설립으

로 약 507개에 달해 1년 남짓한 기간에 하루 평균 3 .3개 꼴로 놀라운 증가율을 보

였다. 방송국 장르로는 음악방송국( 16 .5%)이 우위를 차지하는 가운데 교육 관련

(12 .4%) , 영화( 10 .9%) , 일상 생활(7.5%) 등 사회 전반의 흐름을 반영하는 다양

18 1) 방송문화진흥회 , 2000년 시청자 조사보고서 , 200 1.
182) 한국정보문화센터 , 새천년을 맞이하는 한국인의 정보생활 현황 , 1999 .
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화 경향을 나타내고 있다. 이와 같은 새로운 매체 보급과 매체 보유는 시청자들을

더욱 세분화하고 시청자들의 기존 매체 이용 행태에 변화를 가져오고 있다.

2 ) 여가시간의 변화

여가시간의 변화, 그리고 여가활동에서 매체이용 행위가 차지하는 시간, 특히 텔

레비전 등의 방송매체를 이용하는 정도를 살펴본다. 여가활용 방법은 여러 가지 요

인에 의해 영향을 받는데 방송환경도 하나의 변인으로서 여가활동과 상관관계가 있

다. 그러므로 방송환경 변화를 반영하는 여가 활동 시간에서 매체 이용 시간이 차지

하는 정도를 파악해본다.

「2000년 국민생활시간조사」에 따르면 우리국민이 하루 중 여가활동183)에 소비

하는 시간은 평일 5시간 12분, 토요일 6시간 33분, 일요일 8시간 18분으로 나타나

95년 조사와 비교하여 평일 24분, 토요일 15분, 일요일 8분이 감소하였다(<표 Ⅴ- 49>

참조) . 특히 20세 이상의 성인의 경우 하루 여가활동 총시간량은 평일 5시간 47분,

토요일 6시간 37분, 일요일 8시간 24분으로 95년 조사 결과와 비교해보면 평일과

토요일은 각각 18분, 10분이 감소했고, 일요일만 13분 증가한 것으로 나타났다. 전

국민 평균 여가활동 시간의 감소는 95년에 비해 평일 32분, 토요일 38분, 일요일

1분 증가한 노동시간의 증가와도 관련이 있다.

여가시간에서 제일 큰 비중을 차지하는 것이 텔레비전 시청이다. 그 다음으로 교

제, 레저활동, 휴양이 여가 시간의 큰 비중을 차지하고 있다. 여가시간중 신문, 잡지

라디오, 텔레비전 등 매체 이용행위 시간이 전반적으로 감소하였다. 반면에 레저활

동, 뉴미디어방송, 인터넷으로 보내는 시간이 증가하였다.

183) 2000년 조사에서는 하루의 행동을 수면 , 식사 , 신변잡일 , 일 , 학업 , 가사 , 교제 ,
휴양 , 여가활동 , 신문·잡지·만화·책 , 라디오 , 텔레비전 , 뉴미디어방송 , 컴퓨터
이용 등의 대분류 항목으로 구분한다 . 그리고 각 항목을 다시 세부항목으로 분류
한다 . 여기서 여가는 교제의 중분류 중에서 개인적 교제 , 휴양의 중분류 중 휴
식 , 여가활동의 전항목 , 신문·잡지·책 , 라디오 , 텔레비전 , 뉴미디어방송 , 그리고
컴퓨터 이용 중에서 P C통신과 인터넷 사용시간의 합계로 구성되어 있다 .
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<표 Ⅴ- 4 9 >전국민의 평균 여가활동 시간

(단위 : 시간, 분)

여가활동
평일 토요일 일요일

2000년 증감 2000년 증감 2000년 증감

교제 0 .45 - 0.02 1.05 0.0 1 1.32 0.03

휴양 0 .37 - 0.09 0 .35 - 0.08 0 .36 - 0.03

레저활동 0 .44 0.00 1. 15 0. 14 1.39 0. 11

신문·잡지·만화·책 0 . 13 - 0. 12 0 . 14 - 0. 12 0 . 16 - 0. 10

라디오 0 . 12 - 0. 19 0 . 11 - 0. 16 0 .09 - 0. 13

텔레비전 2 .24 0.0 1 2 .52 - 0. 15 3 .46 - 0. 16

뉴미디어방송 0 .09 - 0 . 10 - 0 .08 -

P C 통신 0 .00 - 0 .01 - 0 .01 -

인터넷 0 .08 - 0 . 10 - 0 . 11 -

합 계 5 . 12 - 0 .24 6 .33 - 0. 15 8 . 18 - 0.08

주1) 증감은 1995년 조사결과 대비 수치
주2) 뉴미디어 방송, PC통신, 인터넷은 95년에 조사되지 않았음
출처 : 2000년 국민생활시간조사. p . 17 <표 1>재구성.

한편, 통계청에서 실시한 「2000년 사회통계조사」에서도 여가의 대부분을 텔레

비전을 시청하며 보내고 있다는 결과가 나왔다. 이 조사에 따르면 15세 이상 우리

나라 국민의 주말이나 휴일의 여가활용 방법은 TV시청과 휴식·수면이 대부분이었

다. 반면에 창작적 취미나 승부놀이, 스포츠의 여가활용 비중은 매우 낮았다. <표

Ⅴ- 50>에서 텔레비전 시청행위가 전체 여가활용방법의 62 .7%를 차지하고 있음을

알 수 있다.184)

여가활용의 한 방법으로서 15세 이상 우리나라 국민들은 평균 일주일에 23 .7시간

텔레비전을 시청하며 이것은 96년 조사 결과와 비교해 볼 때 2 .3시간 늘어난 수치다

한주간 텔레비전 시청시간을 평일, 토요일, 일요일로 나누어 살펴보면 평일에는 3시

184) 통계청에서 실시한 2000년도 사회통계조사결과 (문화와 여가부문)와 KB S가 서울
대학교에 의뢰하여 실시한 2000년 국민생활시간조사는 표본선정 등의 조사방법의
차이로 결과가 다르게 나타난다 . 통계청의 분석 결과에서는 96년 조사 대비 2000
년 텔레비전 시청시간이 증가한 것으로 나타났으나 , 국민생활시간조사에는 95년
대비 2000년 텔레비전 시청시간이 감소한 것으로 나타났다 .
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간, 토요일에는 4시간, 일요일이나 공휴일에는 4 .6시간을 텔레비전 시청에 소비하

고 있었다. 이는 96년 조사와 비교해 볼 때 세 부문 모두에서 시청시간이 증가함에

따라 주당 총시청시간도 증가했음을 알 수 있다.

<표 Ⅴ- 50 > 20 0 0년 국민 여가활용방법

여가활용방법 비율(%)

감상, 관람 10 . 1

TV 시청 62 .7

P C 관련 12 .5

승부놀이 3 .4

창작적 취미 3 .2

스포츠 8 .0

여행 15 . 1

사교관련 32 .3

가족과함께 22 .8

가사잡일 33 .5

휴식·수면 50 .7

기타 3 .7

출처 : 통계청, 2000년 사회통계조사결과,
(ht t p :/ / www.n so.go.kr/ r epor t / dat a/ ssso00- 2.h tm)

3 ) TV 이용시간

국민생활시간조사에 의하면 2000년에 텔레비전을 시청하는 전체평균시간은 95년

대비 평일은 1분 증가한 2시간 24분, 토요일과 일요일은 각각 15분, 16분 감소한 2

간 52분, 3시간 46분으로 나타났다. 전국민중 텔레비전을 시청하는 사람의 비율은 평

일 84 .6% , 토요일 86 .8% , 일요일 90 .7%이고 이들의 하루 평균 텔레비전 시청량은

일 2시간 50분, 토요일 3시간 17분, 일요일 4시간 9분에 달했다.

시청시간을 세분화하면 <표 Ⅴ- 51>에서 보듯이 평일에는 시청 시간량의 분포가

비교적 고르게 나타났으나, 토요일과 일요일에는 3시간 15분 이상 텔레비전을 시청

하는 사람들의 비율이 상당히 높았다. 이것은 평일에 비해 여유시간이 많은 주말에
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사람들이 주로 텔레비전 시청을 하고 있음 알려준다. 이러한 텔레비전 시청행위가

전체 여가시간에서 차지하는 비율을 계산해보면 평일에는 총여가시간의 46 .2% , 토

요일은 43.8% , 일요일에는 45 .4%이다. 따라서 하루 여가활동시간에서 매체이용행

위에 소비하는 시간이 5년전과 비교해 다소 줄어들기는 했지만 우리나라 국민들이

주말이나 휴일을 보내는 방법에서는 여전히 텔레비전 시청이 큰 비율을 차지하고

있음을 알 수 있다.

<표 Ⅴ- 5 1>전국민 텔레비전 평균 시청시간량 분포

(단위 : %)

요일

시간

평일 토요일 일요일

1995년 2000년 1995년 2000년 1995년 2000년

0분 10 15 7 13 6 9

15분- 1시간 17 15 13 12 9 7

1시간 15분- 2시간 25 22 18 18 13 15

2시간 15분- 3시간 20 19 19 19 15 15

3시간 15분이상 28 29 43 38 56 54

출처 : 2000년 국민생활시간조사, P .121.

또한 다른 행동을 하면서 텔레비전을 시청할 수 있는 사실을 고려하여 중복행위

와 순수 TV 시청행위 시간을 구분해서 살펴볼 수 있다. 평일에는 중복행위 시청이

전체 평균 시간의 34분, 토요일 4 1분, 일요일 43분으로 나타나 다른 일을 하면서 동

시에 텔레비전을 시청하는 시간이 적지 않음을 발견할 수 있다.

한편, 텔레비전 채널별 시청시간, 즉 KBS 1, KBS2 , SB S , MBC의 지상파 4개 채

의 시청시간을 1998년부터 2000년까지 가구당 평균 TV 시청시간으로 그 변화추이

를 살펴본다. AC Nielsen 조사에 따르면 가구당 일일 평균 시청시간은 6시간 34

에서 6시간 8분으로 26분 정도 줄어들었다. 평일, 토요일, 일요일 시청시간도 모두

감소했다. 채널별로 보면 전채널에서 모두 평균 시청시간이 감소하여, 지상파 채널을

시청하는 사람들이 전반적으로 줄어들고 있음을 보여주고 있다. 이는 케이블이나 위

성방송, 인터넷 방송 등 다른 방송매체의 등장으로 시청자들의 선택의 폭이 다양해
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지면서 실제 사람들의 시청행태에 선택의 다양성이 반영되고 있음을 시사한다고 볼

수 있다. 즉, 텔레비전 시청자들은 지상파 채널뿐만 아니라 이른바 뉴미디어 방송을

이용하고 있는 것이다. 실제로 <표 Ⅴ- 52>의 기타에 해당하는 수치는 3년 사이에

괄목할만한 증가세를 보이고 있다. 1998년에 4분에 불과했던 일일평균 시청시간은

2000년에 무려 50분 증가한 54분으로 특히 토요일과 일요일의 시청시간이 1시간

이상 증가했다. 여전히 지상파 방송의 시청시간이 우위를 점하고 있지만 해를 거듭

하면서 줄어드는 지상파 방송의 시청시간과는 반대로 매년 증가 추세를 띠고 있는

타매체 시청시간을 비교해볼 때 지상파 채널 위주의 시청행태에서 다양한 채널활용

이 이뤄지고 있음을 추측할 수 있다.

<표 Ⅴ- 5 2 >가구당 평균 TV 시청시간

(단위 : 시간 :분)

구분 합계 KBS 1 KB S2 MB C SBS 기타

가구당

평균시

청시간

일 일

평 균

2000년 6 :08 1 :23 1 :04 1 :28 1 :19 :54

1999년 6 :10 1 :26 1 :15 1 :46 1 :36 :05

1998년 6 :34 1 :39 1 :22 2 :00 1 :29 :04

평 일

평 균

2000년 5 :14 1 :20 0 :49 1 :13 1 :08 :44

1999년 5 :18 1 :24 0 :59 1 :28 1 :22 :04

1998년 5 :4 1 1 :33 1 :07 1 :44 1 :13 :04

토요일

2000년 7 :57 1 :26 1 :36 1 :55 1 :43 1 :18

1999년 7 :53 1 :24 1 :5 1 2 :22 2 :06 :08

1998년 8 :20 1 :49 1 :57 2 :26 2 :00 :08

일요일

2000년 8 :46 1 :37 1 :46 2 :13 1 :54 1 :17

1999년 8 :47 1 :36 2 :02 2 :4 1 2 :19 :06

1998년 9 :17 1 :55 2 :05 2 :57 2 :15 :05

출처 : ACNielsen 연간시청률 보고서. 2000

뉴미디어 방송에는 케이블TV와 중계유선방송을 합한 유선방송과 위성방송, 그리

고 인터넷방송이 포함된다. 지상파 텔레비전과 경쟁·보완 관계에 놓여있는 이들 매

체는 사람들의 폭넓은 매체 이용과 선택의 기회를 주도하는 새로운 미디어라고 할
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수 있다. 「2000년 국민생활시간조사」에서 우리나라 국민은 평균 평일 9분, 토요

일 10분, 일요일 8분간 뉴미디어 방송을 시청하는 것으로 드러났다. 전국민 중 유

선방송, 위성방송, 인터넷 방송 등의 뉴미디어 방송을 시청하는 비율은 평일 7 .4% ,

토요일 6 .9% , 일요일 5 .7%로 이들의 평균 시청 시간량은 평일 2시간 11분, 토요

일 2시간 31분, 일요일 2시간 4 1분이다. 뉴미디어 방송을 이용하는 사람들의 시청

시간은 전체국민에 대한 평균 시간보다 월등히 많은 시청시간을 나타낸다. 이들 수

치는 1999년 개인의 일일 평균 텔레비전 시청시간인 2시간 32분과 비교해 볼 때

거의 맞먹는 수준임을 알 수 있다.

뉴미디어를 구성하는 매체들을 세분화해서 살펴보면 우선 유선방송의 경우 전체

평균시간은 평일과 일요일이 8분, 토요일은 9분, 행위자 평균 시청시간은 평일, 토

요일, 일요일 각각 2시간 14분, 2시간 34분, 2시간 43분이다. 위성방송과 인터넷

방송의 경우 전체 평균 시간은 전요일에서 1분 이하로 나타났으나 행위자 평균시간

은 상대적으로 매우 높았다. 위성방송은 평일, 토요일, 일요일 각각 1시간 37분, 1

시간 43분, 2시간 32분이고, 인터넷 방송은 각각 42분, 1시간 35분, 1시간 10분이

었다. 그러나 위성방송과 인터넷방송은 유선방송에 비해 행위자율185)이 매우 낮아

케이블TV에 비해 아직 소수의 사람들만이 이용하고 있다고 판단할 수 있다.

<표 Ⅴ- 53 >전국민 뉴미디어방송 시청시간

(단위 : 시간 :분, %)

평일 토요일 일요일

전체
평균
시간

행위자
비 율

행위자
평 균
시 간

전 체
평 균
시 간

행위자
비 율

행위자
평 균
시 간

전 체
평 균
시 간

행위자
비 율

행위자
평 균
시 간

전 체 0.09 7 .4 2. 11 0 . 10 6 .9 2 .31 0.08 5.7 2.4 1

유선방송 0.08 6 .9 2. 14 0 .09 6 .4 2 .34 0.08 5.0 2.43

위성방송 0.00 0 .4 1.37 0 .00 0 .4 1.43 0.0 1 0.6 2.32

인 터 넷

방 송
0.00 0 .2 0.42 0 .00 0 .2 1.35 0.00 0.2 1. 10

출처 : 2000년 국민생활시간조사, p . 142

185) 하루 중 1번 이상 그 행위를 한 사람의 비율 .
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인터넷, 위성과 케이블 방송의 등장으로 인한 비디오와 영화의 관람 시간이 변화

할 것으로 예상된다. 우선 비디오의 전체 평균 시청시간은 평일 1분, 토요일 2분,

일요일 4분이며, 영화는 평일 0분, 토요일 1분, 일요일 2분의 시간을 소비하고 있

다. 전국민 중 비디오와 영화를 시청하는 행위자율은 각각 평일 1.6%와 0 .3% , 토

요일 3 . 1%와 1.9% , 일요일 4 .0%와 1.5%이다. 95년과 비교해볼 때 비디오의 경

우 전체 평균시간과 행위자비율은 전요일에 걸쳐 약간 감소하였고, 영화의 경우 평

일과 토요일은 감소한반면, 일요일은 약간 증가했다. 비디오 시청과 영화 모두 10

대( 16세∼19세)와 20대의 시간소비가 두드러졌다.

이상에서 살펴본 텔레비전, 뉴미디어, 비디오와 영화의 이용시간의 변화를 정리하

면 <표 Ⅴ- 54>와 같다. 이 표에서 뉴미디어의 등장이 아직 텔레비전 이용시간에는

크게 미치지 못하고 있지만 영화나 비디오 이용시간은 이미 앞지르고 있음을 알 수

있다. 따라서 앞으로 위성방송이 본격적으로 실시되고, 인터넷 방송의 발전이 지속된

다면 이들 뉴미디어 매체이용시간이 증가하는 만큼 지상파 텔레비전의 시청시간은

잠식당할 것으로 예측할 수 있다. 그러나 지상파 텔레비전 중심의 매체 이용은 당분

간 계속될 것으로 보인다.

<표 Ⅴ- 54 > 20 0 0년 매체간 전국민 평균 이용시간 비교

(단위 : 시간)

구분
평일 토요일 일요일

시간 증감 시간 증감 시간 증감

텔레비전 2.24 0 .01 2 .52 - 0 . 15 3 .46 - 0. 16

뉴미디어

유선방송 0.08 - 0 .09 - 0 .08 -

위성방송 0.00 - 0 .00 - 0 .01 -

인터넷방송 0.00 - 0 .00 - 0 .00 -

뉴미디어 총계 0.09 0 . 10 0 .08

비디오 0.0 1 - 0 .03 0 .02 - 0 .03 0 .04 - 0.04

영화 0.00 - 0 .01 0 .01 - 0 .01 0 .02 0 .01

출처 : 매체 이용시간 자료를 토대로 구성함
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4 ) 시청률

시청 행태를 알아보는 척도로서 텔레비전 시청시간과 시청률은 개인 텔레비전

시청시간이 길어지면 단위시간 동안의 시청률이 상승하게 됨으로써 밀접한 연관성

을 갖는다. 하지만 어떤 시간대에 텔레비전 시청자가 많이 몰려있는지, 어떤 채널을

많이 이용하는지, 어떤 프로그램을 시청자들이 선호하는지 등의 상세한 내용은 시청

시간보다는 시청률로서 알 수 있다.

( 1) 지상파

먼저 총가구시청률을 보자.186) 1998년부터 2000년까지 KB S 1, KBS2 , MB C,

SBS의 가구시청률 변화를 <표 Ⅴ- 55>에서 살펴보면, KB S 1이 2000년에 전년 대

비 10 .7%에서 10 .8%로 미미한 시청률 증가추세를 보이는 것을 제외하고는 지상파

모든 채널의 시청률이 감소하는 경향을 보인다. MBC는 시청률과 점유율이 동시에

하락하고 있지만 3년간 지상파 채널 가운데 가장 높은 점유율을 차지하고 있다.

1998년 10%를 웃돌던 지상파 채널의 시청률은 2000년에는 10% 안팎으로 떨어지

면서 시청시간의 감소가 전반적인 시청률 감소에 영향을 끼쳤음을 추측할 수 있다.

물론 다른 방송매체로 시청자들이 이동했을 가능성도 배제할 수 없다.

한편, 지상파 텔레비전의 프라임타임대 시청률은 전체 시청률보다 다소 높게 나타

나 지상파 채널이 프라임타임대에 강하다는 것을 증명하고 있다. 1998년부터 3년간

연도별로 보면 KB S 1이 19 .4% , 16 .9% , 18 .6% , KBS2가 13.5% , 12 .0% , 11.0

평균 18 .3% , 12 .2%의 시청률을 기록하고 있다.

186) 가구시청률이란 주어진 시간동안에 총 텔레비전 보유가구 중 특정 채널을 시청하
는 가구의 비율로 특정지역에서 특정시간에 얼마나 많은 가구가 특정방송을 시청
하는지를 백분율로 나타낸 것이다 ;
가구시청률 = 특정채널 시청가구수 (H ou s eh old s t u r n ed t o Ch a n n el ) ÷ 총

TV 보유가구수 (T ot a l TV H ou s eh old s ) × 100
출처 : 한국방송진흥원 , 1999년도 프로그램 시청률 백서 , p .9 .
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<표 Ⅴ- 5 5 >지상파 채널 시청동향

(단위:가구시청률 %)

KB S 1 KB S2 MB C SB S

시청률 점유율 시청률 점유율 시청률 점유율 시청률 점유율

1998 12. 1 25 10. 1 2 1 14 .8 30 10.9 23

1999 10.7 23 9.4 20 13.2 29 12.0 26

2000 10.8 22 8.5 17 11.6 24 10.5 22

평 균 11.2 23.3 9.3 19.3 13.2 27.7 11. 1 23.7

출처 : 2000년 ACNielsen 연간시청률보고서

MBC는 1998년 25 .4%에서 다음해인 1999년에는 22 .9% , 2000년에는 19 .4%

차 시청률이 감소하는 경향을 보이고 있다. SBS는 13 .3% , 15.8% , 14 .3%로

14 .5%의 시청률을 나타냈다. SB S의 점유율은 약간 상승했지만 KB S 1, KBS2는 조

씩 점유율이 감소했으며, MBC의 경우 3년간 점유율이 8% 하락하여 가장 큰 폭으

로 감소했다.

<표 Ⅴ- 56 >지상파 채널 프라임타임대 시청동향

(단위 : %)

KB S 1 KB S2 MB C SB S

시청률 점유율 시청률 점유율 시청률 점유율 시청률 점유율

1998 19.4 27 13.5 19 25.4 35 13.3 18

1999 16.9 25 12.0 18 22.9 34 15.8 23

2000 18.6 26 11.0 15 19.4 27 14 .3 20

평 균 18.3 26 12.2 17.3 22.6 32 14 .5 20.3

주) 프라임시간대: 평일 20 :00- 22 :30 , 주말 19 :00- 22 :30
출처 : 2000년 ACNielsen 연간시청률조사보고서
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프로그램 장르별 시청동향을 살펴본다. 프로그램 유형에 따라 시청자들의 선호도

가 다르다. 지상파 4개사를 종합한 프로그램 유형별 시청률을 보면 드라마, 코미디,

쇼/오락, 토크쇼와 같은 엔터테인먼트를 위한 프로그램이 뉴스, 생활/정보 등의 보

도 프로그램이나 어린이 프로그램보다 높은 시청률을 차지하는 것을 알 수 있다(<

표 Ⅴ- 57>) . 텔레비전 시청이 주로 여가활용을 위한 하나의 방법이라는 점을 고려

한다면 사람들은 일반적으로 텔레비전 시청을 통해 즐기는데 그 의의를 두고 있다

고 추측할 수 있다.

<표 Ⅴ- 57 >프로그램 유형별 시청률 동향

(단위 : %)

1998년 1999년 2000년

드라마 16 .4 17 . 1 14 .2

코미디 18 .0 15 .5 13 .2

쇼/오락 12 .0 11.5 10 .3

토크쇼 9 .8 12 .6 13 .0

다큐멘터리 10 .0 7 .7 6 .9

뉴스 9 .2 8 .6 7 . 1

영화 10 .4 9 . 1 8 .0

어린이 9 .7 7 .3 6 . 1

생활/정보 8 .7 7 .3 6 . 1

스포츠 7 .3 6 .0 4 .3

출처 : 2000 ACNielsen 연간시청률조사보고서

각각의 프로그램 유형에 따라 어떤 프로그램이 실제 인기가 있었는지 다음 표들

을 통해 살펴보기로 한다. 우선, 프로그램 유형을 종합한 전체 프로그램에서 연도별

상위 5개의 프로그램에는 어떤 것이 있는지 알아본다.

모든 프로그램 유형을 종합한 프로그램 전체 순위를 보면 1998년부터 2000년까지

3년간 상위 5위 안에 드는 프로그램이 모두 드라마라는 사실을 알 수 있다. 특히

2000년 한해동안 인기있는 상위 프로그램 순위 안에 허준을 비롯한 사극이 3개나

포함되어 있는 것이 특이하다. 우리나라 시청자들은 다른 프로그램 유형보다 드라마
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를 선호하고 있으며 단막극보다는 주말연속극이나 일일드라마 등의 연속극을 주로

시청하고 있음을 알 수 있다. 전체 프로그램의 상위 5개안에 드는 프로그램 유형이

모두 드라마이기 때문에 드라마 부문 상위 5개의 프로그램은 별도로 제시하지 않는

다.

<표 Ⅴ- 58 >프로그램 전체 시청률 상위 5위

순

위

1998년 1999년 2000년

프로그램 채널 시청률 프로그램 채널 시청률 프로그램 채널 시청률

1
주말연속극

그대그리고나
MB C 48 .3

일일연속극

보고또보고
MBC 51.6

특별기획

허준
MB C 54 . 1

2
일일연속극

보고또보고
MB C 42 .9

드라마스페셜

토마토
SB S 38 .6

미니시리즈

진실
MB C 42. 1

3
일일연속극

정때문에
KB S 1 42 .3

특별기획

국희
MBC 37 .2

대하드라마

왕과비
KB S1 34 .8

4
대하드라마

용의눈물
KB S 1 38 .2

주말연속극

사랑과성공
MBC 36 .9

대하드라마

태조왕건
KB S1 33.5

5
드라마스페셜

미스터큐
SB S 35 .5

수목드라마

청춘의덫
SB S 35 .7

일일연속극

날마다행복해
MB C 3 1.3

출처 : 2000년 ACNielsen 연간시청률조사보고서

코미디 프로그램은 MB C의 두드러진 강세가 눈에 띈다. 특히 1998년과 1999년

해에는 SBS의 좋은친구들을 제외한 상위 프로그램 모두가 MBC 프로그램이었고

KB S 1과 달리 오락프로그램 위주로 편성되는 KBS2의 경우 단 하나의 코미디 프로

그램도 순위에 진입시키지 못했다. 그러나 2000년에는 KB S2의 약진이 두드러져

MBC와 SB S를 재치고 순위에 3개의 코미디 프로그램을 진입시켰다. SBS는 상업방

송임에도 불구하고 코미디 프로그램에서는 고전을 면치 못한 것으로 보인다. 1998년

에서 2000년으로 오면서 코미디 프로그램에 대한 전반적인 시청률은 하강하는 가운

데, 2000년에는 상위 5개의 프로그램 사이에 큰 차이없이 15% 안팎의 시청률을 기

록했다.
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<표 Ⅴ- 59 >코미디부문 시청률 상위 프로그램

순

위

1998년 1999년 2000년

프로그램 채널 시청률 프로그램 채널 시청률 프로그램 채널 시청률

1
휴먼TV

즐거운슈요일
MB C 27 .0 좋은친구들 SB S 22 .0

여기는

코미디본부
MB C 16 .3

2 테마게임 MB C 24 .4 테마게임 MB C 20 .8 개그콘서트 KB S2 15 .2

3
일요일

일요일밤에
MB C 23 .2

일요일

일요일밤에
MB C 19 .5

일요일

일요일밤에
MB C 15 . 1

4
오늘은

좋은날
MB C 20 .8

여기는

코미디본부
MB C 17 .2

시사터치

코미디파일
KB S2 14 .9

5 좋은친구들 SB S 19 .8
일요일일요일

밤에(재)
MB C 14 .9

코미디

세상만사
KB S2 14 .3

출처 : 2000년 ACNielsen 연간시청률조사보고서

다큐멘터리 부문 역시 해를 거듭하면서 평균 시청률은 감소하는 가운데 2000년

SBS 특집다큐멘터리 생명의 기적의 약진이 두드러진다. 기타 프로그램이 매주 방

영되는 줄띠편성으로 이뤄진 데 비해 특집, 생명의 기적은 산모와 태아의 탄생에

대한 신비로움에 대한 새로운 접근으로 수중분만, 무분별한 제왕절개 시술, 가족과

산모의 격리 등 우리 출산문화의 그릇된 면까지 폭넓게 다룬 특집물이라는 점에서

시청자들의 높은 호응을 얻는데 성공한 것으로 보인다. 98년에는 경찰청 사람들

시사매거진 2580 , 공개수배사건 25시 등 사회 문제점을 다룬 다큐멘터리물이 주를

이뤘으나, 2000년에는 개인의 성공담이나, 우리에게 잘 알려지지 않은 흥미로운 일들

을 보도하는 등 새로운 소재의 다큐멘터리가 시청자들의 주목을 받았다. VJ 특공대

처럼 10∼30분 정도의 다소 호흡이 짧아진 다큐멘터리의 등장도 눈에 띈다.
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<표 Ⅴ- 6 0 >다큐멘터리부문 상위 프로그램

순

위

1998년 1999년 2000년

프로그램 채널 시청률 프로그램 채널 시청률 프로그램 채널 시청률

1
경찰청

사람들
MB C 27.8

시사매거진

2580
MB C 19 .9

특집

생명의기적
SB S 30 .3

2 스타다큐 MB C 2 1. 1
그것이

알고싶다
SB S 18 . 1

그것이

알고싶다
SB S 17 . 1

3
다큐멘터리,

이야기속으로
MB C 2 1. 1

추적사건과

사람들
SB S 16 .9

이것이

인생이다
KB S 1 15 .9

4
시사매거진

2580
MB C 20.8 성공시대 MB C 16 .4 VJ특공대 KB S 1 15 .8

5
공개수배사건

25시
KB S2 18.9

휴먼다큐

우리는~
MB C 16 .2 성공시대 MB C 15 .3

출처: 2000년 ACNielsen 연간시청률조사보고서

하나의 프로그램 유형으로서 쇼/오락 프로그램은 큰 폭의 시청률 변화를 보이지

않는다. 1998년부터 2000년까지 상위 프로그램들의 시청률은 전반적으로 20%- 26

선에서 유지되고 있다. 시청자들의 참여를 유도한 새로운 포맷의 황수관의 호기심

천국과 방송의 소외계층인 노인들을 프로그램의 주인공으로 내세운 서세원의 좋은

세상 만들기가 참신성을 바탕으로 좋은 반응을 보였다. 연예인에 대한 소식을 알려

주는 프로그램도 시청자들의 꾸준한 사랑을 받는 가운데 2000년에는 SBS와 MBC의

연예정보프로그램이 모두 순위안에 들었다. 1999년에는 남북교류의 시류를 타고 고

정프로그램이 아닌 단발성 특집 프로그램인 2000년 평화친선음악회가 이례적으로

26 .6%의 높은 시청률을 기록했다. 2000년에는 god , 핑클, 조성모 등 십대 인기가

들이 무대를 장식한 연말 KB S 가요대상이 20 .6%의 시청률을 기록했다. 그러나 쇼

오락 프로그램은 일부 프로그램을 제외하고 대부분 연예인들의 신변잡기를 다루는

데 치중하거나 프로그램 내용을 베끼는 등의 문제로 시청자들의 지적을 받기도 했

다.
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<표 Ⅴ- 6 1>쇼/오락 부문 상위 프로그램

순

위

1998년 1999년 2000년

프로그램 채널 시청률 프로그램 채널 시청률 프로그램 채널 시청률

1
TV는

사랑을싣고

KB S 1

KB S2
24 .5

2000년평화친

선음악회
SB S 26.6 기분좋은밤 SB S 23 .6

2
생방송한밤의

TV연예
SB S 24 . 1

생방송한밤의

TV연예
SB S 25.7

섹션TV

연예통신
MB C 22 .3

3
황수관의

호김심천국
SB S 2 1.5

남희석이휘재

멋진만남
SB S 24 .8

생방송

한밤의

TV연예

SB S 2 1.56

4
서세원의좋은

세상만들기
SB S 20.6

서세원의좋은

세상만들기
SB S 22.3

일요일은

즐거워
KB S2 20 .8

5
일요일은

즐거워
KB S2 20.3

일요일은

즐거워
KB S2 22.0

KBS

가요대상
KB S2 20 .6

출처 : 2000년 ACNielsen 연간시청률조사보고서

생활정보 부문 개별 프로그램 시청률은 전반적인 시청률 하락을 보이는 가운데

1998년 MBC의 특별기획 프로그램이었던 구성애의 아우성이 35.4%의 높은 시청

을 기록했다. 구성애의 아우성이 이처럼 높은 시청률을 보인 이유는 그동안 성(性)

문제에 대한 논의를 금기시했던 사회의 통념을 깨고 청소년의 성에 관해 방송에서

자연스럽게 담론화시켰기 때문으로 보인다. 비디오 정보를 제공하는 출발 비디오 여

행도 꾸준히 순위 안에 들고 있다. 주로 주부들을 대상으로 아침에 방영되는 주부대

상 정보 프로그램은 KBS 1의 아침마당을 제외하고는 순위 안에 들지 못했다. 1999

2000년 두 해에 걸쳐 모두 생활정보 부문 최고의 시청률을 기록한 MB C 칭찬합시

다는 칭찬 대상자가 직접 사회에서 열심히 살아가는 사람들을 칭찬주인공으로 추천

하는 릴레이방식으로 진행된다. 이 프로그램은 사회 각 층에서 좋은 일을 하는 사람

들을 찾아다니며 세상에 알리는 긍정적인 내용으로 많은 사람들의 호응을 얻었다.

시청자 칼럼 우리 사는 세상은 시청자의 참여와 제보를 바탕으로 시청자의 주장을

담아내는 시청자 참여 프로그램이다. 요일별로 서로 다른 코너로 구성되어있는데특



Ⅴ.한국의방송시장분석 3 4 5

히 작은 권리를 찾기 위해 노력한 사람들의 이야기를 다루는 oo씨의 작은 권리찾기'가

큰 관심을 받았다.

<표 Ⅴ- 6 2 >생활정보 부문 상위 프로그램

순

위

1998년 1999년 2000년

프로그램 채널 시청률 프로그램 채널 시청률 프로그램 채널 시청률

1
특별기획:구성

애의아우성
MB C 35.4 칭찬합시다 MB C 20 .5 칭찬합시다 MB C 15 .5

2 비디오챔피언 KB S2 16.0
주병진의

데이트라인
SB S 17 .2 날씨와생활 MB C 14 .9

3
출발

비디오여행
MB C 15.8

임백천의 원

더플투나잇
SB S 17 . 1

출발

비디오여행
MB C 13 .4

4 아침마당 KB S1 15.7 데이트라인 SB S 16 .0 아침마당 KB S 1 12 .9

5 여기서잠깐 MB C 15.4
출발

비디오여행
MB C 14 .8

시청자칼럼

우리사는세상
KB S 1 12 .9

출처 : 2000년 ACNielsen 연간시청률조사보고서

(2) 케이블TV187)

케이블 방송은 지상파 방송에 비해서 많은 채널을 보유하고 있는 만큼 프로그램

수도 방대하며 재방이나 삼방이 많기 때문에 각 채널의 개별 프로그램 시청률을 파

악하는데는 한계가 있다. 따라서 본 장에서는 케이블 채널별 시청률을 중심으로 논

하기로 한다.

케이블 텔레비전의 시청률 조사는 전체 채널의 개별적인 프로그램을 대상으로 하

기보다 각 채널별 시청점유율을 중심으로 이루어진다. <표 Ⅴ- 63>의 2000년 전체

종합 순위에서 투니버스가 점유율 12 . 1%로 1위를 차지했다. 투니버스는 유아에서 성

187) 케이블TV의 경우 시청률을 조사하는 기관이나 그 방법이 체계적이지 않아 문제가
있다 . 그러나 본 장에서는 한국케이블TV방송협회의 시청률조사보고서를 바탕으로
케이블 채널별 시청률을 분석한다 .
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인까지 폭넓은 시청자들을 대상으로 하는 만화영화 채널로서 전문채널로서의 입지

를 굳혔다. 온미디어가 대우에서 인수한 영화전문채널인 OCN이 11.6%의 점유율

로 2위를 차지했다. 매일경제TV MBN이 경제 전문 채널로서 3위를, 바둑TV와

SBS스포츠채널이 그 뒤를 이었다. 주요 상위권 채널을 살펴보면 만화나 영화를 방

영하는 일반적인 인기채널이다. IMF 이후 시청자들의 경제에 대한 높은 관심도와

증시열풍을 반영하여 국내 유일의 경제뉴스전문 채널로서 자리매김한 MBN의 선전

도 눈에 띈다. 특히 바둑채널은 바둑에 관심이 있는 시청자들만을 겨냥한 소수취향

채널로서 케이블TV 등장으로 보다 전문화된 채널이 존재할 수 있음을 보여준 성공

적인 모델이다. 케이블 채널의 성공은 니치채널을 찾아 채널충성도가 높은 시청자들

을 공략하는 것임을 보여주고 있다. 보다 세분화된 시청자들을 타겟으로 하는 케이

블 채널들은 다양한 채널 선택은 물론이거니와 지상파 채널의 공통분모프로그램에

서 벗어나 소수취향 프로그램을 방영함으로써 시청자들의 복지가 향상될 수 있는

가능성을 열어주었다고 평가할 수 있다.

<표 Ⅴ- 63 > 20 0 0년 케이블 TV 채널별 점유율 순위종합

(단위 : %)

순

위

전체 평일 토요일 일요일

채널명 점유율 채널명 점유율 채널명 점유율 채널명 점유율

1 투니버스 12. 1 OCN 11. 1 투니버스 18 .6 투니버스 19 .4

2 OCN 11.6 투니버스 9 .7 OCN 10 . 1 OCN 16 .9

3 MBN 6 .6 MBN 7 .7
SB S

스포츠채널
9. 1 바둑TV 9.6

4 바둑TV 6 .2 바둑TV 5 .8
SB S

골프채널
6.9 KMTV 6.8

5
SB S

스포츠채널
5 .7 Dr ama_n et 5 .8 바둑TV 6.0 m- n et 5.8

6 KNTV 5 .7 KMTV 5 .4 KMTV 5.7
SB S

골프채널
5.7
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<표 Ⅴ- 6 3 >에서 계속

7 m- n et 5 .2
SB S

스포츠채널
5 .2 m- n et 5.0

SB S

스포츠채널
5.2

8 Dr a ma- n et 5 . 1 m- n et 5 .2 대교방송 4 .3 NTV 4 .0

9 YTN 4 .4 YTN 4 .9 Dr a ma- n et 4 .0 MBN 3.2

10 NTV 4 .3 39쇼핑 4 .8 YTN 3.6 YTN 2. 1

11 39쇼핑 4 .2 NTV 4 .7 39쇼핑 3.5 LG홈쇼핑 2. 1

12
SB S

골프채널
4 .2 대교방송 4 .6 MBN 3. 1 Dr a ma- n et 2. 1

13 대교방송 4 . 1 LG홈쇼핑 4 .0
재능

스스로방송
2.8 의료+건강26 2.0

14 LG홈쇼핑 3 .7
SB S

골프채널
3 .7 LG홈쇼핑 2.6 bt n 2.0

주1) 위의 순위는 전화조사와 다이어리 조사를 50 :50으로 합한 결과입니다.
주2) 점유율은 소수 둘째자리에서 반올림한 값
출처 : 한국케이블TV방송협회, 2000년 케이블시청률조사보고서.

전년도인 1999년 종합순위에서도 만화영화전문채널인 투니버스가 10 .4%로 1위

차지했다. 영화전문채널인 DCN과 음악채널인 KMTV가 그 뒤를 잇고 있다. 2000년

순위와 비교해보면 만화영화와 영화 전문채널의 순위변동은 크지 않지만 1999년 대

비 2000년에는 경제전문채널인 MBN의 순위가 크게 올랐다. 이는 앞서 언급한 것처

럼 전문가들뿐만 아니라 일반시민들에게도 크게 확산된 경제에 대한 관심을 반영한

것이라 할 수 있다.
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<표 Ⅴ- 64 > 19 99년 케이블 TV 채널별 점유율 순위 종합

(단위 : %)

순

위

전체 평일 주말

채널명 점유율 채널명 점유율 채널명 점유율

1 투니버스 10 .4 투니버스 9.4 투니버스 13 .9

2 DCN 9.2 DCN 9.2 KSTV 11.7

3 KMTV 8.6 KMTV 8.5 M- n et 10 .2

4 KSTV 8.2 H B S 8.3 바둑TV 9.8

5 H B S 8.0 MBN 7.4 DCN 9. 1

6 M- n et 7.7 KSTV 7.3 KMTV 9.0

7 바둑TV 7.5 M- n et 7.0 H BS 7.0

8 MBN 6.2 바둑TV 6.9 YTN 4 .5

9 Dr ama- n et 5.5 Dr ama- n et 6. 1 39쇼핑 4 .0

10 YTN 5. 1 39쇼핑 5.4 Dr ama- n et 3. 1

11 39쇼핑 5.0 YTN 5.3 Q채널 2.5

12 LG홈쇼핑 2.7 LG홈쇼핑 2.9 골프채널 2.3

13 Q채널 2.4 Q채널 2.3 LG홈쇼핑 2. 1

14 골프채널 2.0 대교방송 2. 1 MBN 1.8

주) 당해년도 채널명 사용
출처 : 1999년 케이블시청률결과조사보고서

(3) 매체간 변화

매체별로 살펴본 시청율, 점유율을 이제 매체간 비교·분석해보기로 한다. 여기서

매체간 비교는 자료 접근이 가능한 텔레비전과 케이블 텔레비전의 비교가 중심이

된다. 지상파채널과 케이블 채널 전체를 대상으로 한 시청률 조사를 보면 다이어리

조사와 전화조사에서 순위의 큰 차이를 보이지 않는 것을 알 수 있다. (표 Ⅴ- 65)

단 지상파 방송채널이 아닌 케이블 채널의 경우 다이어리 조사와 전화 조사 결과가

다르게 나타났다. 99년에 다이어리 조사에서는 KMTV가 0 .83%의 시청률 5위를 기

록한데 비해 전화조사에서는 투니버스가 1.52%의 시청률로 상위 5위권 내에 진입하

였다. 전화조사시 KMTV의 시청률은 0 .94%로 전체 12위를 차지했고, 투니버스는

이어리 조사에서 0 .75%의 시청률로 전체 7위를 차지했다. 한편 2000년도 조사에서
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OCN이 0 .9 1%로 다이어리 조사에서 전체 5위를 차지했으나 전화조사에서는

1.35%로 6위를 차지했다. 전화조사에서 5위에 오른 투니버스는 다이어리 조사에서

는 0 .79%의 시청률로 6위에 올랐다. 99년 KMTV의 시청률은 다이어리 조사와 전

화조사에서 각각 0 .83% , 0 .94%로 전화조사에서 시청률이 약간 더 높았고, 투니버

스는 각각 0 .75%와 1. 16%로 전화조사에서 약 2배 가량의 시청률이 나타났다.

2000년 결과에서는 OCN은 다이어리 조사에서 0 .91% , 전화조사에서 1.35%로 전

화조사에서 조금더 높은 시청률을 보였고, 투니버스는 각각 0 .79% , 1.57%로 역시

전화조사에서 더 높은 시청률을 나타냈다. 다이어리 조사의 경우 상위 1위 채널과

5위의 격차가 제법 크게 나타나는데 전화조사에서는 상대적으로 1위와 5위의 차이

가 적게 나타나는 것을 알 수 있다.

케이블에 가입한 시청자들은 케이블TV의 다양한 채널 제공에도 불구하고 여전히

지상파 텔레비전을 선호하고 있음을 알 수 있다. 이것은 케이블TV 프로그램의 질

등 시청자의 만족도가 지상파 프로그램에 비해 낮기 때문이다.

<표 Ⅴ- 6 5 > 19 9 9∼200 0 다이어리·전화조사결과 방송채널별 시청률

(단위 : %)

순

위

다이어리조사 전화조사

1999년 2000년 1999년 2000년

채널명 시청률 채널명 시청률 채널명 시청률 채널명 시청률

1 MBC 6.43 MBC 6.59 MBC 5.58 MBC 6.64

2 SBS 4.84 SBS/지역민방 4.97 SBS 5.54 SBS/지역민방 5.78

3 KBS 1 4.03 KBS 1 3.75 KBS1 4.84 KBS1 5.66

4 KBS2 3.03 KBS2 3.36 KBS2 3.20 KBS2 3.06

5 KMT V 0.83 OCN 0.91 투니버스 1.52 투니버스 1.57

주1) 이 조사의 조사대상은 케이블TV 유료가입자를 대상으로 한 것임.
주2) 소수셋째자리에서 반올림한 값으로 조정
출처 : 1999년, 2000년 한국케이블TV방송협회 시청률조사보고서를 참고로 재구성
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지상파, 케이블, 위성방송의 시청률이 요일별로 어떻게 구성되어 있는지 살펴보기

로 한다. 이는 수용자들의 전체적인 매체 이용행태를 가늠케하는데 도움이 될 것이

라는 판단이다. 조사에 따르면 <표 Ⅴ- 66>에서 보듯이 텔레비전을 시청하지 않는

비시청을 제외한 시청률은 전체적으로 1999년에 약 27 .99% , 2000년에 27 .75%로

약간 감소하지만 거의 비슷한 경향을 보인다. 평일과 토요일, 일요일의 경우에도

1999년과 2000년 시청률의 전반적인 흐름은 크게 변하지 않고 있다. 그러나 시청

률을 구성하는 개별 매체들을 비교해보면 지상파 텔레비전 시청이 케이블이나 위성

방송의 시청을 훨씬 앞서고 있음을 알 수 있다. 특히 여가시간이 많은 일요일의 경

우에는 지상파 텔레비전 시청률이 23∼24%로 6% 대의 케이블TV 시청률 보다

3- 4배까지 높게 나타나는 것을 알 수 있다. 지상파 텔레비전의 시청률에 대한 비시

청을 제외한 전체 시청률의 비율을 계산해보면 평일에는 약 67% , 토요일과 일요일

에는 76∼79% 정도로 나타난다. 이는 케이블TV의 도입 이후에도 방송 시청이 지

상파 방송을 중심으로 이루어지고 있음을 보여준다. 조사대상자가 케이블 유료가입

가구임에도 불구하고 이와 같은 결과가 나온 이유는 케이블 프로그램이 아직 지상

파 텔레비전의 프로그램 수준을 따라가지 못하는 것으로 판단할 수 있다. 시청자들

은 케이블 텔레비전에서 제공하는 다양한 프로그램에 대한 선택의 기회에도 불구하

고 지상파 텔레비전의 프로그램을 선호한다고 생각할 수 있는데, 상대적으로 프로그

램 제작비가 풍부한데서 오는 프로그램 질의 차이에서 그 원인을 찾아볼 수 있겠다.

특히 토요일과 일요일에 지상파 방송 시청의 비율이 높은 이유는 지상파 방송사에

서 가족·오락 프로그램을 집중 배치하기 때문에 케이블에서는 상대적으로 일요일

방송편성을 재방이나 비인기프로그램으로 채울지도 모르기 때문이다.

지상파 텔레비전과 케이블TV의 시간대별 시청률을 비교는 두 매체간의 경쟁·보

완 관계를 보다 실증적으로 나타내는 하나의 증거가 될 수 있다. 여기서 두 매체간

의 시간대에 따른 시청률 비교는 자료 접근이 가능한 한국케이블TV방송협회의 시

청률 조사자료를 바탕으로 한다.188) 1999년과 2000년의 두 매체간 시간대별 시청

률 추세가 비슷하므로 여기서는 2000년을 중심으로 살펴본다.

188) 요일별 시청률과 마찬가지로 시간대별 시청률 비교에서도 다이어리 조사를 바탕으로
분석한다 .
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<표 Ⅴ- 66 > 19 9 9- 20 0 0년 매체별 요일별 시청률

(단위 : %)

구분
전체 평일 토요일 일요일

1999 2000 1999 2000 1999 2000 1999 2000

공중파 19.35 19 . 19 18.24 17 .42 2 1.25 21.53 23.06 24 .42

케이블 8.55 8 .33 9.08 9 .07 7.94 7 .38 6.49 6 . 15

위성방송 0.09 0 .23 0. 10 0 .24 0.05 0 .20 0.04 0 .24

시 청 27.99 27 .75 27.42 26 .73 29.24 29 . 11 29.59 30 .81

비시청 72.02 72 .25 72.58 73 .27 70.76 70 .89 70.4 1 69 .20

주) 케이블TV유료가입자를 대상으로 한 다이어리 조사 결과로 1999년 조사 결과는 95% 신뢰
수준에서±4 .26%, 2000년조사결과는 95% 신뢰수준에서±4.38%의신뢰구간을보인다.
출처 : 1999, 2000년 한국케이블TV시청률보고서

우선, 2000년 케이블과 지상파 텔레비전의 전체적인 시청률을 비교해 본다. 케이

블은 자정부터 오전 6시까지 우세를 보이다가 지상파 텔레비전이 본격적으로 아침

방송을 시작하는 아침 6시 이후로는 지상파 시청률에게 뚜렷하게 밀리는 양상을 보

인다. 이런 흐름은 오전 11시경까지 지속되다가 12시 이후로 다시 전세가 역전되어

오후 5시에서 6시까지는 케이블 시청이 활기를 띤다. 그러나 저녁 시간대의 시청률

은 지상파 텔레비전의 압도적 우세로 돌아서는데 양 매체의 시청률 차이는 적게는 2

배 정도에서 지상파 9시 뉴스가 방송되는 시간대에는 무려 20배 이상 차이를 보인

다. 그러나 11시를 넘어서면 시청률 간격은 다소 좁혀진다. 평일의 경우 전반적인 시

청률 흐름은 이와 비슷하게 나타난다. 하지만 오전 11시경부터 오후 6시경까지 케이

블 시청률이 우위를 차지하는 시간대 중에서 특히 1시부터 4시 정도까지는 지상파

시청률은 1% 미만으로 아주 저조하다.

토요일과 일요일의 두 매체간 시청률은 전체적인 시청률 흐름과는 구분되는 차이

를 보여준다. 이런 차이는 일차적으로 지상파 텔레비전이 종일 방송을 한다는 것에

서 기인한다. 토요일의 시청률 변화에서 나타나는 특징은 케이블TV가 우세를 보였

던 오전 11시 이후의 시간대조차 지상파 텔레비전의 시청률이 앞서간다는 점이다.

12시부터 오후 5시까지 케이블TV와 지상파 텔레비전의 시청률은 1%∼3%의 간격을

두고 엎치락 뒤치락하며 진행되다가 그 이후부터 지상파 시청률이 상승함에 따라
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시청률 간격이 점차 커진다. 특히 프라임타임대라고 할 수 있는 오후 7시부터 11시

까지는 5배에서 20배 이상까지 시청률이 벌어지는데 8시 중반에는 케이블TV가

3% 대의 시청률을 보이는데 비해 지상파는 무려 68%이상의 시청률을 차지함으로

써 지상파 텔레비전이 프라임타임대에 강하다는 것을 입증하고 있다.

일요일의 양상은 토요일과도 다르다. 자정이후 지상파 방송 종료시간까지 케이블

TV의 우위가 시작되면서 지상파 텔레비전의 시청률이 평일이나 토요일에는 1%∼4%대

에 머무는 것과 달리 일요일에는 10%이상의 시청률을 보이며 케이블TV을 앞서고

있다. 지상파 텔레비전의 시청률은 일요일 거의 전 시간대에서 케이블보다 우위를

점하는데 케이블TV는 지상파가 아침 방송을 시작한 후 오전 11시 이후가 되어서야

비로소 10% 이상의 시청률대에 들어선다. 이후에 지상파와 케이블TV의 시청률 간

격은 다소 좁혀지지만 토요일과 마찬가지로 프라임 시간대에 양 매체간의 시청률

차이는 크게 벌어진다. 이 시간대에 지상파 방송사들은 가족용 오락프로그램과 주말

드라마 등 시청자들이 즐겨보는 프로그램이 집중 편성함으로써 시청자에게 소구한

다. 주말 시청 시간대에서 오후 낮 시간대에 케이블TV와 지상파 텔레비전의 시청률

이 좁혀지는 이유는 지상파 방송사들이 주로 프로그램을 재방송하기 때문으로 볼

수 있다.

이상에서 보면, 케이블TV의 시청률이 우세한 시간대는 주로 평일 오전 11시 이

후부터 5시 또는 6시경까지, 자정이후의 새벽 시간대, 주말의 오후 낮 시간대로 정

리된다. 이 시간대의 공통점은 지상파 텔레비전이 정규방송을 하지 않거나 또는 재

방을 편성하는 시간대라는 점이다. 그러므로 시청자들은 아직까지 지상파 텔레비전

의 프로그램을 선호하며, 케이블텔레비전의 시청은 지상파 텔레비전의 보완적 성격

을 있다고 볼 수 있다. 일반적인 텔레비전 시청동기가 주로 재미와 흥미를 위해서

라면 케이블TV의 경우 다양한 프로그램의 시청가능성뿐만 아니라 지상파텔레비전

방영시간 외에 TV시청을 하기 위해서라는 상시시청이 높은 동기가 된다는 점도 위

와 같은 결과를 설명할 수 있다.189)

요일별, 시간대별로 매체간 시청률을 비교한 결과 지상파 텔레비전의 시청률이 요

일이나 시간대 조사에서 모두 우세를 보임으로써 케이블TV가 다른 선진국처럼 정

189) 이만제 , 수용자 매체이용행태 및 의식조사 연구 , 방송진흥원 , 1999 . 12 .
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착하지 못한채 케이블에서 제공하는 프로그램의 다양성이 시청자를 끌어들일 만큼

의 매력을 갖지 못하고 있음을 알 수 있다. 실제로 한 조사에 따르면, 시청자들은

케이블TV는 지상파 텔레비전보다 다양하고 재미있는 프로그램을 제공하지 못하며

프로그램 질도 낮다고 평가하고 있다.190) 이는 케이블TV가 지상파 텔레비전과 차

별화된 프로그램을 제공하지 못하는 등의 컨텐츠 부족과 인프라 미흡 현상을 드러

내는 것이다.

5 ) 주목할 만한 프로그램과 포맷

지상파 방송에 케이블TV까지 포함하면 한해 전파를 통해 방영되는 프로그램 수

는 엄청나다. 그러나 여기서는 2000년 한해 사회에서 이슈가 되거나 시청자들을 사

로잡은 프로그램들을 살펴보고자 한다.

( 1) 주목할 만한 프로그램

① 허준(MBC)

1999년 11월 22일부터 2000년 6월 27일까지 총 64부작으로 방영된 허준은 신

사의 2000년 문화계 10대 뉴스에 선정될 정도로 사회적 이슈가 된 프로그램이다

1976년 집념 , 199 1년 동의보감에 이어 세 번째로 조선시대 명의 허준 일대기를 그

린 드라마 허준'은 첫방송을 시작한 이래 4월 24일 시청률 63 .5%를 기록해 첫사랑

' , 사랑이 뭐길래' , 모래시계'에 이어 역대 시청률 4위에 오르는 등 6월 21일 종영

때까지 돌풍을 일으키며 사극 열풍을 일으켰다. 또한 허준 신드롬까지 초래했다. 동

의보감과 허준 관련 서적이 200여종이 쏟아져 나와 베스트셀러를 기록했는가 하면

한의학에 대한 일반인들의 인식을 개선시켜 한의원이 때아닌 호황을 누렸다. 또한

드라마에서 소개된 목초액 등이 상품화되고 감축드리옵니다' 등 극중 대사가 유행

어가 됐다. 4월의 총선에서는 허준을 캐치프레이즈로 내건 후보들이 난립하기도 했

다. 이 드라마로 인해 학계에서 허준에 대한 연구가 본격화했고 사극과 역사적 사실

190) 2000년 TV 시청행태 연구 , 2000 . 12 , 방송위원회 정책연구 2000년 7월 .
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에 대한 진위 논쟁이 일기도 했다.

② 순풍산부인과(SBS)

1998년 3월 2일 시작하여 2000년 12월 15일까지 약 2년 10개월간 방영된 순풍

부인과는 시트콤의 대명사가 될만큼 인기를 얻은 시트콤 대표작이다. 순풍산부인과

는 타 방송사의 9시 뉴스시간대와 겹치는 편성시간에도 불구하고 한 때 최고 30%이

상의 시청률을 기록하기도 했다. 이 프로그램은 무엇보다 저렴한 제작비가 주무기였

던 시트콤을 토착화시키면서 MBC‘세친구’등 시트콤 히트작을 낳는 발판을 마련

했다는데 의의를 둘 수 있다. 순풍'의 성공요인은 유머의 소재와 방식이 토속적이라

는데 있다. 방귀나 고스톱 등 친밀한 일상을 소재로 풀어가는 상황은 한국적이었다

고 평가받고 있다. 시청자들은 순풍매니아 등 팬클럽 형식의 홈페이지를 인터넷에

개설하기도 했다.

③ 아름다운 성(SB S)

일종의 성인 토크쇼라고 할 수 있는 아름다운 성은 사회에서 금기시되었던 성에

관한 담론을 방송을 통해 공론화했다는 점에서 주목을 받은 프로그램이다. 사회의

터부를 소재로 삼은만큼 프로그램 방영 이전부터 방송사 내에서도 방송불가 논란을

일으키기도 했다. 이 프로그램은 성문제를 수면위로 공개해 올바른 성문화가 만드는

사회의 건강성을 찾자’는 기획의도 아래 2000년 4월29일 30대 유부남의 성생활을

다룬‘횟수의 진실’로 첫방송을 탔다. 이후 여자의 성욕, 권태기, 미혼 남녀의 성

40대 남자의 성생활, 포르노 문제, 노인의 성 등의 문제를 다루며 10월 14일까지 총

21회 방영되었다. 민감한 소재인만큼 인터넷 홈페이지에도 시청자들의 많은 의견이

올라왔는데, 성에 대한 생각을 과감하게 다룬 개척 프로그램으로 격려하는 내용에서

부터 지나치게 개방적인 순결문제, MC의 가벼운 진행 등에 대한 비판까지 다양했

다. 그러나 아름다운 성은 전반적으로 성에 대한 문제는 선정적이기 마련이라는 종

래의 편견을 깨고 성문화에 대한 담론을 열어준 의미있는 프로그램으로 평가받았다.

특히 일반시청자들이 직접 출연해 자신의 이야기를 들려준 점이 시청자들의 긍정적

인 반응을 이끌어냈다.

④ 생명의 기적(SB S)



Ⅴ.한국의방송시장분석 3 5 5

신년특집 3부작으로 만들어진 생명의 기적은 무심히 넘겨 오던 출산문화에 경종

을 울리며 커다란 사회적 반향을 불러일으킨 다큐멘터리이다. 2000년 1월 8일 첫

방영된 1부 탄생의 혁명이 시작되다 , 15일의 2부 두려움 없는 탄생 , 16일 이어

방송된 3부 태아로부터의 메시지는 시청자들의 재방송 요청과 기대 이상의 호응으

로 계획에 없던 특별 편성을 하기도 했다. 이 프로그램은 2000년 방송담당 일선 기

자들이 뽑은 올해 최고의 프로그램을 비롯 제 27회 한국방송대상과 2000 방송위원

회 대상으로 선정되었다. 생명의 기적’은 왜곡된 우리나라 출산 문화의 현주소를

점검하고 산모와 태아 위주의 다양한 출산 방법을 소개해 생명과 인권의 소중함을

잘 전달한 작품이라는 평가를 받았다. 국내 방송사상 처음으로 수중분만 장면을 비

롯해 하반신이 없거나 AIDS에 감염된 여성의 출산, 제왕절개의 문제점 등을 생생

히 담아 감동을 전달함으로써 시청자들의 눈을 사로잡았다. 그만큼 교양프로그램으

로서는 극히 이례적인 28 . 1% ( 1,2부) , 34 .6% (3부)의 높은 시청률(AC닐슨코리아

기준)을 보여주었다.

(2) 프로그램 형태

① 시트콤주류화

2000년에는 다른 어떤 장르보다 시트콤이 프로그램 편성표의 주류를 이루게 되었

다. 시트콤의 큰 장점은 적은 제작비로 높은 시청률을 끌어낼 수 있다는데 있다. 굳

이 톱스타를 기용하거나 야외촬영을 많이 하지 않아도 일정 시청률을 보장받고 또

성공시에는 광고주 수주량이 많다는 점에서 방송사들이 매력을 느끼는 장르이다. 우

리나라의 대표적인 시트콤 성공사례로는 청춘시트콤인 MBC 남자셋 여자셋, SB S

순풍산부인과, LA아리랑 등이 있다. 그러나 무엇보다 순풍산부인과의 성공은 시트콤

불모지였던 우리 방송가에 시트콤을 하나의 장르로 정착시키고 방송사들이 프로그

램 개편 때마다 시트콤 편성에 비중을 두게 되는 계기가 되었다.

2000년 연초에는 MB C 가문의 영광, 논스톱, SBS 돈.com , KB S 반쪽이네, 사

유람선, 멋진 친구들 등 시트콤이 우후죽순으로 생겨났다. 그러나 값싼 제작비와 시

청률 보장이라는 장점에만 이끌려 편성된 대부분의 프로그램은 기대 밖의 매우 낮

은 시청률을 보이며 조기종영 되거나 새로운 후속작으로 변화할 수 밖에 없었다. 다
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만 성인시트콤을 표방하여 심야시간에 배치된 세친구가 시트콤의 인기를 이어나갔

다. 다른 장르에 비해 시트콤이 시청자에게 소구하는 좋은 여건을 갖추었다고 하지

만 철저한 시장분석과 특화가 이뤄지지 않으면 결국 조기조영 등으로 이어질 수 밖

에 없다. 우리나라 시트콤 대부분의 경우 주편당 20- 40분짜리 5회분을 제작하고 있

어 소재 빈곤과 고갈을 촉진시킨다는 지적이 있다. 또, 미국과 달리 전문적인 대본

구성작가 부족한 점, 시트콤에 적합한 배우 물색이 어렵다는 점, 열악한 방송제작환

경 등은 우리나라에서 시트콤을 발전시키는데 개선되어야할 문제점으로 꼽히고 있

다.

② 관찰카메라 기법

일요일 일요일 밤에의 인기코너였던 몰래카메라 이후 방송가에 유행처럼 번졌던

몰래카케라 기법이 관찰카메라, 이른바 지켜보기로 변형되어 기승을 부리고 있다.

과거에는 상대방을 속이거나 상대방이 모르는 상황에서 그들의 행동 등을 훔쳐보았

다면 최근에는 출연자와의 합의하에 공개적 프로그램 형식으로 포맷의 변화를 주었

다.19 1)

특히 거의 모든 오락프로그램에서 이러한 관찰카메라의 기법은 빼놓지 않고 사용

되고 있다. 1998년 SBS 임백천의 원더풀 투나잇에서 남희석의 로드 매니저로 활약

하던 김종석 씨의 대학입시 도전과정을 다룬 김종석 대학간다를 시작으로 하여 4명

의 남성이 그들의 자취집에서 1명의 여성에게 잘 보이려고 애쓰는 모습을 공개하는

SBS의 러브게임, MBC 목표달성 토요일의 꼴지탈출 , god의 육아일기 등이다.

와 같은 프로그램의 공통점은 설정된 상황에서 출연자들의 행동과 그 안에서 벌어

지는 일들을 그대로 지켜본다는 것이다. SBS 뷰티풀 라이프의 이의정 키크기 코너

나 KB S 한국이 보인다에서 북한청년 동일섭이 요리배우는 과정을 들여다보며 그

의 갖가지 실수담을 소재로 삼는 것도 관찰 카메라의 기법을 사용한 것이다.

주목할만한 것은 관찰카메라의 포맷을 사용한 프로그램이 비단 우리나라에서 뿐

만 아니라 전세계적으로 인기를 끌고 있다는 점이다. 미국 CBS의 빅브라더(Bi

Br ot h er )와 CBS의 생존자(Su r vivor ) ' , 영국 P BS의 1900 하우스 등이 모두

형식을 바탕으로 만들어진 프로그램이다. 1900 하우스'는 실제 영국의 한 가족이 전

19 1) 방송 2 1, 2000년 7월호 , P . 126 .
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기, 상수도 등 문명의 이기가 없는 집에서 3개월간 사는 모습을 그린 프로그램이며

생존자'는 말레이시아 사바주의 열대섬을 무대로 문명과 격리된 곳에서 16명의 참

가자가 생존해가는 모습을 담은 것이다. 투표에 의해 매주 한 사람씩 섬에서 쫓겨나

게 돼있으며 마지막까지 남은 1명은 상금으로 1백만 달러를 받는다.

<표 Ⅴ- 6 7 >관찰카메라 기법을 사용한 프로그램

방송사 프로그램 코너 제목

KB S 2
자유선언 오늘은 토요일

슈퍼 TV 일요일은 즐거워

신화의 춤치탈출

강호동의 초전박살, 백재현의 박치기왕

KB S 1 좋은나라 운동본부 지도보고 목적지 찾아가기

MB C

목표달성 토요일

일요일 일요일 밤에

스타레볼류션

전파견문록

GOD 육아일기, 꼴지탈출

가무만사성, 국토대장정 청년이 간다

지명도를 잡아라, 문차일드의 정글스토리

퀴즈 순수나라

SB S

기분좋은 밤

러브게임

뷰티풀 라이프

랭크특급, 클론의 디자이너 도전, 결혼할까요

클럽싱글즈, 량현량아의 작은 약속, 이의정의

키 크기, 대한해협횡단 20년 전의 약속

출처 : 방송 21, 2000년 8월호.

③ 인터넷 TV 형식등장

인터넷 이용이 빠르게 확산되고 일반화되면서 텔레비전 프로그램에서도 인터넷을

중심 소재로 활용하기 시작했다. 2000년에 들어서면서 지상파 3사는 인터넷을 텔레

비전 속으로 끌어들이며 새로운 포맷의 프로그램을 시도했다. 그러나 시청자들로부

터는 그다지 큰 호응을 얻지 못하고 있는 실정이다.

인터넷과 텔레비전을 접목한 새로운 형식의 포맷을 공중파에 최초로 소개한 프로

그램은 MBC의 웹투나잇이다.192) 2000년 1월 30일 파일럿 프로그램으로서 전파

192) 200 1년 7월 현재 ① 인터넷 관련 뉴스를 소개하는 웹투데이 ② 프로게이머와 연
예인과의 온라인 게임을 하는 스타스타대전 ③ e들만의 그라운드 ④ 네티즌이 의
뢰하는 설문조사를 인터넷을 이용해 직접 조사하고 결과를 소개하는 웹 파워 리서
치 ⑤ 각 대학의 인터넷 최강자를 뽑는 퀴즈 인터넷 최강을 향하여 등의 5개의 코
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를 탄 웹투나잇은 인터넷 버라이어티쇼를 표방하며 인터넷 소식을 전하는 웹투데

이와 인터넷 신기술을 소개하는 테크나우 , 온라인 상에서 화제가 되고 있는 인물

을 만나보는 웹 피플 등의 코너를 통해 인터넷 문화를 오프라인으로 끌어들이는 시

도를 했다. 그러나 대부분의 코너가 역시 기존의 연예·오락 프로그램의 관찰 카메

라 형식을 따르고 있어 본래의 프로그램 취지인 인터넷과 TV의 결합에 따른 새로

움을 상실해버렸다.

KBS도 웹매거진이라는 프로그램을 내놓았다.193) KBS의 TV 웹 매거진은 인

터넷상의 다양한 정보를 제공하는데 초점을 맞췄다. 그러나 단순히 인터넷 상의 정

보를 텔레비전 화면으로 옮기는데 그쳐 전문가들에게는 별다른 소구력이 없는 반면,

인터넷에 익숙하지 않은 시청자들에게는 심층적인 해설의 부족으로 이해도가 떨어

진다는 지적이다. 따라서 인터넷 사용에 익숙한 시청자와 그렇지 않은 시청자 중 누

구를 타겟으로 할 것인지에 대한 논의가 일차적으로 이뤄져야 하겠다. MB C의 웹

투나잇과 KB S의 웹 매거진이 사이버 공간 관련 정보 중심으로 구성되는 인터넷

매거진형이라면 SBS의 '토커넷 쇼'는 인터넷의 쌍방향성을 이용한 인터넷 활용형

이라고 할 수 있다.

2000년 2월 12일 첫 방송을 시작한 SB S의 토커넷 쇼(매주 일요일 밤 12시 30분

는 기존 토크쇼에 네티즌들의 참여를 결합한 프로그램으로 쌍방향 텔레비전을 실현

하고자 한 실험적 프로그램의 성격을 띈다. 프로그램 시작시 네티즌들이 이 프로그

램의 홈페이지 채팅방에 접속하여 출연자인 연예인이 벌이는 토크쇼를 보면서 자신

의 의견을 글로 올리고 이것이 TV화면에 자막으로 나타나면서 생방송 중 시청자와

출연자간의 커뮤니케이션이 실시간으로 이뤄지는 것이다. 프로그램 형식은 미래의

쌍방향 텔레비전 서비스를 부분적으로나마 실천했다는 점에서 새롭고 발전적이다.

하지만 시청자들의 적극적인 참여를 유도할 수 있는 기회를 연예인의 신변잡기적

내용으로 채워간다는 점에서 기존의 토크쇼와 그다지 큰 차별성을 나타내지 못하고

있다.

위의 세 프로그램이 인터넷을 이용한 새로운 포맷을 선보인 선구적 성격을 지니

고 있다면 후속 프로그램들은 기존의 것들과는 차별화하면서 동시에 인터넷 프로그

너로 구성되어있다 .
193) KB S는 200 1년 봄 개편 때 웹 매거진을 폐지했다 .
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램을 본격적으로 활성화시키기 위한 전략의 일환으로 탄생한 것이라 하겠다. SBS

는 오락프로그램의 성격을 탈피하고 정보프로그램을 표방한 파워 네티즌을 3월 22

일 첫 방송했다. KBS 2TV도 2000년 3월 31일 시험 프로그램인 접속 해피타임을

방영했다.

방송 3사가 운영하는 이른바 온라인과 오프라인 방송 접목 프로그램들은 방송의

다양화를 위한 시도라는 점과 보다 직접적인 시청자들의 참여를 유도하고 있다는

점에서 긍정적으로 평가될 수 있다. 그러나 대부분 인터넷이 보조적 수단으로만 이

용되고 있고 상호작용성, 시간과 공간으로부터의 자유, 이용자 중심 등의 인터넷의

장점을 제대로 활용하지 못하는 한계를 드러내고 있다. 그러므로 쌍방향 커뮤니케이

션 포맷은 아직까지 실질적으로 이뤄졌다고 할 수 없다. 인터넷 환경을 반영하는 본

격적인 온라인 양방향 프로그램을 위해서는 기술적인 뒷받침이 더 필요하다.194)

<표 Ⅴ- 6 8 >방송 3사의 인터넷 TV 프로그램

방송사 프로그램 내용

MB C 웹투나잇 인터넷 소식, 인터넷 신기술, 온라인 상의 화제인물 소개 등

KB S2

웹매거진 e게시판, 사이버월드, 인터넷 관련 소식과 정보 등

접속

해피타임

넷맹 세대에 N세대 문화 소개, 프로그램 참여 통한 미팅·스

타되기·용돈벌기, 전용사이트(kb slogin .com)에서 온라인으

로 방송출연자 결정

SB S

토커넷 쇼 프로그램 홈페이지를 통해 연예인과의 실시간 채팅하는 토크쇼

파워네티즌

넷맹에게 무료 컴퓨터 설치와 교육, 현실 vs . 인터넷(효과적인

정보검색 방법, 검색사이트의 장단점 소개 등) , 이색사이트,

사이버 동호회 소개

④ 시청자 참여 프로그램의 등장

방송법 개정과 함께 시청자들의 권리가 한층 개선되었다. 소외된 대중에게 미디어

에 자유로이 접근하고 또 그것을 이용할 수 있는 권리를 부여해야 한다는 액세스권

194) 방송2 1 , 2000년 11월호 , P . 130 .
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의 기본 취지를 받아들여 현재 방송에서는 더욱 구체적인 형태로서 액세스 프로그

램을 제작하고 있다. 본래 일반 시민들이 직접 프로그램을 기획하고, 제작하고, 출

연하고, 또 그것을 방송함으로써 자신들의 다양한 의견을 다른 시민들에게 전달할

수 있도록 보장하는 것이 퍼블릭 액서스 프로그램이지만 대개는 시청자가 참여하는

프로그램 정도로 나타난다.

시청자 프로그램은 장르와 내용, 시청자의 참여 정도나 방법 등에 따라 다양하게

나누어 볼 수 있다. 시청자 참여프로는 각 방송사의 옴부즈맨 프로그램에서 한 코너

를 차지하면서 부분적으로 등장했다. KBS 1TV의 시청자 의견을 듣습니다' 195)는

시청자단체가 직접 기획, 촬영, 편집까지 전담하는 TV 속으로'를, MBC TV 속

의 TV'도 시청자들이 제작한 7∼8분 짜리 방송비평 코너 나도 한마디'를 마련했

다. 이처럼 옴부즈맨 프로그램에서 시청자 참여를 유도하는 포맷 이외에도 방송사들

이 자발적으로 포맷화하고 있는 시청자 참여 프로그램들도 있다. 출퇴근 시간대의

인포테인먼트 형식의 매거진식 프로그램에서부터, 어린이, 주부, 노인대상의 교양

프로그램, 주로 인물에 초점을 맞춰 그 사람의 인생역정을 그린 인물이나 휴먼 다

큐, 시사고발적 저널리즘의 보도, 저녁 시간대의 오락 프로그램, 주말시간대의 퀴즈

나 특정인 대상의 프로그램 등 다양하게 존재한다. 시청자를 활용한 프로그램 제작

은 퀴즈나 짝짓기, 특정 대상층을 겨냥한 오락 프로그램을 제외하고는 대부분 야외

촬영으로 이루어지고 있다는 것도 커다란 특징 중 하나다. 프로그램 진행방법도 사

회자 한 두 명에 의존하기보다는 현장성을 유감없이 느끼게 해주기 위해 리포터나

VJ , 내레이터를 적극 활용하는 경우가 많다. 또 참여의 방법으로는 전화, 팩스, 인

터넷 등을 통한 소극적 참여에서부터 직접 출연하거나 프로그램의 주인공으로 재연

과 다큐적 성격의 적극적 참여 코너나 테마별 주제에 따른 참여 등 다양하다. 영상

기록 병원 24시 , 성공시대는 시청자가 주인공으로 나오며, 이것이 인생이다 등은

재연을 통해 시청자들의 삶을 보여준다.196)

심지어 뉴스에서까지 시청자들이 직접 리포터로 나서기도 했다. 대구MBC에서는

국내 방송 사상 처음으로 민간 전문가가 직접 리포터를 맡아 환경 문제를 집중 조

195) KB S의 200 1년 7월 현재 옴부즈맨 프로그램은 TV는 내친구로 바뀌었다 .
196) 방송 2 1, 200 1년 6월호 , P .5 .
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명하는 오픈 뉴스 리포트를 기획하여 방송했다. 오픈 뉴스란 대구MBC가 주간기획

으로 설정한 뉴스 아이템을 민간 전문가가 기획, 취재해 리포트하는 제도로 1999년

말부터 도입을 검토해오다 2000년 1월에 시행한 것이다.197)

6 ) 소결론

최근 몇 년 간 지상파 텔레비전의 이용시간은 점차 감소하는 반면 새로운 매체를

이용하는 시간이 점차 증대하고 있다. 지상파 텔레비전의 시청률 역시 감소하고 있

다. 이것은 앞으로 케이블TV , 인터넷 방송, 위성 방송 등의 뉴미디어로의 시청 전환

을 예측하게 한다. 새로운 미디어 등장에 따른 채널의 증가, 채널 증가가 수반하는

다양한 채널 선택 가능성과 시청자 세분화, 또 컴퓨터를 이용한 인터넷 이용의 증가

가 기존 텔레비전의 매체 이용 행태에 영향을 준다고 할 수 있겠다. 아직 지상파 텔

레비전이 우위를 지키고 있음에는 변함없지만 뉴미디어에 대한 시청자들의 관심과

수요는 지속적인 증가 추세에 있기 때문에 수용자들을 끌어들이기 위한 매체간 경

쟁은 더욱 치열해질 것이라 예측할 수 있다.

한편, 시청자들은 관심있는 프로그램에 대해서는 인터넷 상에서 동호회를 결성하

거나 해당 프로그램의 시청자 의견 코너를 이용하는 등 적극적으로 의사 표명을 하

며 수동적 시청자에서 탈피하고 있다. 시청자 참여 프로그램도 수용자의 능동적 시

청 행태를 유도하고 있다. 또, 지상파 텔레비전에서 새롭게 나타나는 여러 가지 프로

그램 포맷들, 특히 신종 매체와 결합을 시도하는 것은 타매체와의 경쟁에서 살아남

기 위한 방편이 되는 동시에 앞으로 방송영상시장이 나아갈 바를 가늠케 해준다 하

겠다.

197) 대한매일 , 2000 . 1 . 12 .
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Ⅵ . 결 론

1. 디지털 정책의 특성

( 1) 디지털전환 진행 현황

미국을 비롯한 영국, 프랑스는 이미 디지털방송의 도입기를 지나 본격적인 디지털

시대로의 진입을 위한 정책ㆍ제도 정비를 해 나가고 있음을 알수 있다. 방송의 디

지털화는 위성방송을 시작으로 지상파의 디지털화, 그리고 케이블방송의 디지털화라

는 순서로 진행되고 있는데 우리나라의 경우, 지상파방송이 먼저 디지털방송 서비스

를 제공하고 있고 위성방송은 내년초에 방송을 시작할 예정이다. 케이블TV는 디지

털로의 전환을 위한 준비를 진행 중이다. 디지털방송을 실시하고 있는 외국의 경우,

본격적인 디지털방송 시대로의 진입에 필수적인 디지털TV의 판매는 상당히 부진한

것으로 나타나고 있다. 이에 따라 디지털로의 완전 전환시기를 재검토해야 한다는

논쟁과 함께 디지털전환을 촉진하기 위한 정부의 적극적인 개입 필요성이 제기되고

있다. F CC는 소비자 단체와 텔레비전 제조회사들의 반대에도 불구하고 디지털TV

보급을 촉진하기 위해 텔레비전 수상기에 디지털신호 수신장치를 의무적으로 설치

하도록 하는 정책을 적극적으로 검토하고 있다.

(2) 디지털시대 방송의 공익성강화

미국, 영국, 프랑스의 디지털방송 정책은 방송의 산업적 측면이 한층 강조되고 전

통적인 공공성의 철학에 바탕을 둔 규제정책은 완화되는 경향을 보이고 있지만 여

전히 방송의 공공성과 공익성은 핵심적인 가치로 유지되고 있다. . 특히, 미국의 경우

에는 장애자를 위한 새로운 방송서비스 제공을 의무화하고 소수ㆍ소외계층과 소수

인종을 보호하기 위한 정책을 수립하고 있다.
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(가) 미국

미국의 디지털TV 정책은 1996년 통신법(Telecommun icat ion Act 1996)을 바

로 F CC가 제정한 규칙으로 구성되는데 그 기본적 이념은 ① 디지털방송용 주파수

할당을 기존 방송사업자에게 한정한다, ② 주파수의 사용방법은 방송사업자의 재량

에 맡긴다(단, 무료로 시청할 수 있는 채널을 최소한 하나는 운용해야 한다) , ③ 디

지털방송사업자는 `공공의 이익, 편의 및 필요'에 봉사할 의무를 진다 등이다. 또

한 1996년 통신법은 F CC에 대해 디지털 시대의 방송사업자가 지켜야 할 `공공의 이

익'에 관한 규칙을 제정하도록 규정하고 있다. 이는 디지털시대의 공익성을 담보하

기 위한 노력으로서 공공의 이익에 관한 구체적인 규칙은, 먼저 1998년 디지털TV

사업자의 공익에 관한 자문위원회(일명 고어위원회)의 권고사항을 발표하고 이를 바

탕으로 F CC가 2001년 1월에 디지털방송시대에도 방송이 공익성을 가지지 위해 지

켜져야 할 11가지 원칙들을 제시하였다.

(나) 영국

대처 정권의 신자유주의 정책을 계승한 노동당 토니 블레어 수상은 자유, 경쟁 ,

선택을 국정의 기치로 삼고있는데, 방송분야에서는 디지털화를 통해 관광, 교육과 함

께 21세기 국가 기간 산업으로 육성하려는 전략을 세우고 있다. 그러나 방송의 공익

성을 여전히 강조하고 있는데 이는 디지털 시대의 공영방송(public ser vic

br oadca st ing)을 새로운 각도에서 정의한 개념에서도 잘 나타나고 있다. 즉, 공영

송의 존재의미를 유익한 것을 대중화시키고, 대중적으로 인기 있는 것을 유익한 것

으로 바꾸는 것이라고 규정하고, 공영방송의 역할을 오락과 정보를 제공하며, 수용자

를 교육하고 궁극적으로는 시장 실패를 바로잡는 것이라고 보고 있다. 즉, 영국은 방

송의 대중성도 공익 개념의 하나로 간주하고, 대중성 또는 인기 등이 절대적으로 부

정적인 가치는 아니지만 그 속에 내재된 부정적인 속성을 긍정적인 것으로 변화시

키는 것도 공익성의 하나로 보는 것이다.

공익성 개념을 디지털방송 등 새로운 매체까지 적용하기 위해 정부는 시민권과

소비자권이라는 두 개의 가치를 방송의 공익성에 접목시켰다. 이 같은 가치는 2000년

영국정부가 발간한 커뮤니케이션의 미래 (A n ew fut ur e for commu nica t ion s)

백서를 통해 나타나는데, 백서에서 제시된 방송정책의 방향은 다음과 같다.
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첫째, 영국 방송이 세계에서 가장 역동적이고 경쟁적인 시장이 되도록 한다.

둘째, 최고의 품질을 보장한다.

셋째, 다양한 서비스의 제공을 보장한다.

넷째, 보편적 접근을 보장한다.

다섯째, 시민과 소비자의 이익을 보호한다.

(다) 프랑스

프랑스는 전통적으로 방송산업의 공익성을 강조한 규제정책을 펴왔다. 이러한 경

향은 디지털 방송을 준비하는 과정에서도 드러난다. 2000년 8월 제정된 프랑스의 새

방송법은 유럽의 다른 주요국의 방송법들이 방송산업의 기반 및 경쟁력확보에 중점

을 두는데 반해, 새로운 방송환경 하에서 어떻게 방송의 공익성을 증진시킬 수 있을

것인지, 그리고 이를 위한 기반으로서 공영방송 부문을 어떻게 보호해야 할 것인지

를 강조하고 있다. 이는 디지털 환경의 다매체 다채널 상황에서 오히려 방송이 자본

의 권력에 종속될 위험이 증가하여 곧 방송의 독립성과 다원주의를 침해하는 결과

를 야기할 수 있다는 우려를 반영하고 있는 것이다. 이러한 시각에서 2000년 새방송

법은 디지털 방송을 준비하면서 소유집중의 문제, 경쟁의 공정성의 문제 그리고 지

역방송 발전의 중요성을 강조하고 있다.

2 . 규제정책 변화

디지털로의 전환은 규제 정책에 많은 변화를 가지고 오고 있다. 이 같은 변화는

규제의 완화 혹은 규제의 철폐로 나타나고 있다. 그러나 규제 정책은 국가별 사회ㆍ

문화적 배경에 따라 조금씩 다르게 나타나고 있다.

( 1) 미국

주요 규제완화 정책은 다음과 같다. 케이블업계의 총소유 규모 제한(35%)을 철폐

하였고, 주요 4대 방송 네트워크(ABC , CBS , NBC , F ox)의 신생 네트워크(

UP N ) 복수 소유를 제한하는 규정을 철폐하였다. 또한 위성방송의 재송신 규칙 개정
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함으로써, 위성방송사업자는 케이블 TV에 대한 경쟁력이 한층 강화되었다. 즉 케이

블 TV와 위성방송의 경쟁을 통해 소비자의 편익증진을 도모하고 정부규제 대신 시

장규제를 받게되었다.

(2)영국

현행 영국 방송법에 명시되어 있는 하나의 매체기업이 운영하는 방송사의 시청점

유율이 15%를 넘지 못하도록 한 조항이 방송사간의 합병에 걸림돌이 되자 상업방송

사는 소유 규제를 완화하라는 압력을 정부에 넣고 있다. 정부는 2000년부터 방송법

개정을 위한 여론 수렴 작업에 들어갔다. 이미 겸영 등 소유 규제는 상당히 완화되

었다.

(3) 프랑스

프랑스는 2000년 방송법의 개정을 통해 규재정책의 완화 보다는 기존의 규제정

책을 고수하는 정책을 택하고 있다. 지상파방송의 경우, 단일 기업 또는 개인이 전국

적인 방송사 지분의 49% 이상 소유할 수 없고 4백만 이상의 인구를 가진 지역에 대

한 방송권을 부여받은 지상파 방송사들은 추가적인 방송권을 획득할 수 없다. 디지

털 방송에도 이 같은 소유규제를 적용하고 있는데, 차이점은 각기 다른 지역의 방송

권을 부여받았다 하더라도, 그 인구의 총합이 6백만을 넘어서는 안 된다는 조항이다

또한 디지털 전송 서비스 제작자나 서비스 유통업자들은 미디어간 교차 소유를 제

한하고 있다.

(4 ) 한국

한국에서 소유규제는 케이블TV를 중심으로 규제완화가 이루어졌다. 정부 주도로

추진한 케이블TV 산업이 어려움을 겪고, 통합방송법의 제정이 지연되자 1999년 1월

에 종합유선방송법을 개정하여 제한적인 범위내에서 겸영을 허용하는 등 소유규제

를 완화하였다. 특히, 대기업, 언론사 및 외국인의 케이블시장 참여를 새로 허용하거

나 지분 참여 폭을 확대하고 있다.

한편, 2000년에 공포된 새 방송법은 여전히 지상파방송 시장에 신규사업자의 진입

과 소유제한은 엄격한 규제정책을 유지하고 있다. 대기업, 외국인, 신문·통신사가
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지상파방송에 진입할 수 없고, 1인의 소유상한을 30%로 제한하고 있다 (단, KBS

와 MB C, EB S , 종교방송은 예외) . 새 방송법은 케이블TV에 대한 진입규제를 더

욱 완화하고 있는데, 대기업과 언론사가 P P의 지분을 33%로 제한하던 것을 100%

로 완화하였다(단 종합편성과 보도 채널을 제외) . 위성방송사업에 대기업, 언론사,

외국자본이 33%까지 소유할 수 있도록 규정하였다.

3 . 규제ㆍ정책기구 변화

( 1) 미국

미국의방송통신규제정책기구는 1934년제정된연방커뮤니케이션법(Communicat ion

of 1934)에 의해 설립된 연방커뮤니케이션 위원회(F CC ; Th e F ede

Communicat ion Commit t ee)이다. 미국에서 방송과 통신의 융합에 따른 규제기

변화는 1996년 통신법의 제정과 F CC 조직의 재정비를 통해 가장 먼저 이루어졌다

1996년 통신법에서는 규제 개혁을 추진하면서 한편으로는 시장경쟁을 장려하는 동

시에 이것이 공공의 이익에 위배되지 않도록 하는 방송통신의 기본 정신이 반영되

어 있는데, 특히 여기서는 모호한 사항에 대한 구체적인 결정은 전적으로 F CC에 일

임하고 있어 단일 규제기구로서의 F CC의 지위를 강조하고 있다. 1999년 F CC

2 1세기를 향한 새로운 F CC (A New F CC for t h e 2 1st Cent u r y)"라는 계획을

방송통신 융합 환경 하에서21세기를 대비한 F CC의 새로운 구조창출을 위한 조직개

편을 단행했다. 이러한 조직개편의 특징은 방송통신의 정책 수립은 이원화시키되 각

매체국의 정책 기능은 일원화시킴으로써 방송 정책의 효율적 시행을 강조하는 한편,

소비자 정보국의 신설을 통해서 이용자 우선주의 시장환경을 조성하고자 하는 것이

다.

(2) 영국

영국은 방송과 통신을 관장하는 정부 부처가 존재하고 별도의 독립 규제기구들도

공존하는 형태를 가지고 있는데, 정부부처의 경우는 방송과 통신의 업무가 분명하게

구분되지 않는 것에 비해 독립 규제 위원회는 방송과 통신의 업무가 구분되어 각각
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을 담당하는 별도의 규제기구가 존재한다는 점이 특징이다.

이처럼 다양한 규제 기구들을 갖고 있는 영국 역시 방송과 통신의 융합화 과정

속에서 이 규제기구들의 위상에 대해 심각한 논의를 진행해 왔는데, 대체로 영국에

서 규제기구의 개편 방향에 관한 논의는 점진적인 변화를 주장하는 정부와 단일 규

제기구 체제로의 급진적인 개혁을 요구하는 의회의 입장으로 구분되어 진행되어

왔다.

2000년 12월 DTI에서 발표한 백서 커뮤니케이션의 새로운 미래(A New

Fut u r e for Communicat ion )에서는 지금까지 의회와 정부가 갖고 있던 상반된

논의에 대한 합일점이 제시되었다. 즉, 이 백서에서는 영국의 디지털 전환을 대비하

기 위한 포괄적 정책을 담으면서 규제구조와 관련해서는 기존의 ITC , OF TEL 등

의 다양한 규제기구를 통신과 방송을 아우르는 단일화된 규제기구로 만들겠다고 명

시하고 있는 것이다. OF COM(Office of Commun icat ion s)으로 불리는 이 기구

는 매체 융합의 환경 속에서 경쟁 촉진과 소비자 보호라는 정책을 효율적으로 추진

하기 위해 관련 기구들을 통합하여 구축하는 단일 규제기구198)로서, 통신과 방송

시장에 있어 경쟁을 강화하는 역할을 할 것으로 기대되고 있다.

(3) 프랑스

프랑스는 2000년에 개정한 새 방송법을 통해서 디지털 시대의 방송통신에 대한

기본 정책을 반영하고 있다. 이러한 프랑스의 기본 정책은 시장의 논리에 비교적 예

민하게 반응하는 동시에 공익성을 강조하는 특징을 보인다. 즉, 프랑스는 방송통신

융합 환경 속에서 최적의 자유와 자유로운 경쟁이 보장될 수 있는 규제논리를 모색

하면서 분리된 방송통신 규제기구들의 긴밀한 협력관계를 조성하려고 한다. 현재 프

랑스의 규제기구들은 방송통신 행정이 정책과 규제의 이원적 분리 원칙 속에서 실

행되고 있다. 따라서 통신분야 업무는 기술분야 전문가에게 위임하고 방대한 통신분

야의 인허가 업무는 분산시키며 내용규제와 경제적 규제도 분리시키고 있다. 이는

198) 현재 영국에서는 방송과 통신 분야에 관련되어 9개의 규제 기구가 있는데, OFCOM의 출범으
로 이 규제기구들이 모두 폐지되는 것은 아니다. 9개의 규제 기구 가운데 OFCOM으로 통합
되는 것은 방송기준위원회(BSC), 독립텔레비전위원회(ITC), 통신위원회(OFTEL), 라디오위원회
(Radio Authority), 무선통신청(Radio-communications Agency) 등의 다섯 개다. 이 중 BBC
Board of Governors, British Board of Film Classification, Office of Fair Trading, Sianel
Pedwar Cymru(Welsh Channel 4)는 개편 존속시킬 예정이다.
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프랑스의 문화정책과 방송 및 커뮤니케이션 철학에 입각한 정책의 수립이 반영된

결과로서, 프랑스가 방송과 통신, 방송통신 융합서비스의 차별성을 강조하는 규제원

칙을 갖고 있다는 점을 보여주는 것이다. 그리고 이러한 맥락에서 프랑스는 방송과

통신의융합이라는매체환경 변화속에서여타국가들이규제기구를통합하고있는 추

세와는 반대로 통합된 체제를 분리하고 있다는 특색을 보여주고 있다고 하겠다.

(4 ) 한국

현행 방송법 이전의 방송의 정책 및 규제체제는 정책수립과 규제집행이 이원화되

고, 규제기구는 다원화 된 복잡한 구조를 가지고 있었다. 즉 방송정책 전반을 문화

관광부에서 담당하는 반면 전송 및 매체 분야는 정보통신부의 소관사항으로 되어

있어 방송정책의 입안이 분리되어 이루어지고 있었다. 규제기구는 경제적 규제는 문

화관광부가 주로 담당하고, 사회·문화적 규제는 방송위원회와 종합유선방송위원회

가 맡아 이원적 구조를 보여주었다.

이 같은 체제를 재정비하고 다가오는 디지털 방송시대를 준비하는 법적 준거틀을

마련하기 위한 많은 논의들이 진행되었으나 1999년 11월 30일에 통과된 현행 통합

방송법은 그 기대에 미치지 못하고 있는 것이 사실이다. 현행 방송법상의 방송ㆍ통

신 부문 규제정책 체제를 보면, 방송정책부문은 방송위원회로 일원화되었으며 방송

영상진흥정책의 수립·시행 등은 문화관광부가 담당하며 정보통신부는 방송 기술을

시설관련 정책을 관장하는 다원적인 구조를 지니고 있다. 통신부문은 이전의 방송법

체계와 별다른 변화가 없다. 즉, 현행 방송법 역시 방송정책과 통신정책을 여전히 분

리함으로써 방송·통신 융합에 능동적인 대처가 어렵고 방송과 통신, 방송·통신 융

합 서비스에 대한 종합적인 정책수립이 곤란하다는 기존체계의 문제점이 그대로 유

지되고 있다.

4 . 방송영상산업 지원정책

본 보고서에서 거론되고 있는 국가들이 자국의 방송영상산업을 육성하고 발전시

키기 위하여 시행하고 있는 직, 간접접적인 지원 정책들을 분석해 보면 크게 다음
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과 같은 점들에 유의하여 정책 방향을 수립하고 있음을 알 수 있다. 우선 다매체 다

채널 시대에 가장 적합하고 효율적인 방송영상산업지원 정책이 과연 무엇인가 하는

것이 그 첫 번째이고 두 번째로는 산업의 측면에서 방송영상제작을 지원하면서도

그와 동시에 방송의 문화적 측면, 즉 제작되는 프로그램의 다양성 및 질의 확보를

가능케 하는 지원 정책은 어떠해야 하는가 라는 문제로 압축될 수 있다. 이러한 관

점에서 특히 방송영상산업을 유치산업으로 간주하여 지원정책을 수립하고자 하는

우리 나라의 경우, 구미의 여러 나라들 중에서도 전통적으로 자국의 영상산업 지원

부분이 강조되고 있는 프랑스의 사례는 하나의 준거가 될 수 있을 것 같다.

프랑스가 시행하고 있는 영상산업 정책의 특성은 다양한 지원제도의 운영과 함께

지원의 효과를 실질적으로 확보하기 위하여 강력한 규제정책을 동시에 시행하고 있

다는 점이다.

우선, 프랑스의 지원체계는 기본적으로 영화/영상 시장으로부터 거둔 수익을 공공

지원기금의 핵심으로 하고 있으며 유럽에서도 가장 큰 규모로 이루어지고 있다. 이

는 상대적으로 적은 순수 국고 지원에도 불구하고 각종 제도와 법적 장치를 통해

공공 지원예산을 확보한다는 것을 뜻한다. 특히 프랑스는 방송과 영화산업을 연계하

여 영화산업에 관한 국가 재정 지원금고와 방송 프로그램 산업에 관한 국가 재정

지원금고를 동시에 운영하여 자국의 영상산업을 통합적으로 지원하고 있다. 이들 재

원은 단순히 영상물의 제작 지원에만 그치지 않고 영화의 경우는 배급, 극장업 등에

대한 자동 지원, 전 산업에 걸친 선별 지원, 그리고 기술 산업 지원을 하고 있으며

방송의 경우 프로그램 제작을 위한 자동 지원, 비디오 산업 지원 등의 다양한 지원

활동을 시행하고 있다. 그밖에 교육, 직업 훈련, 영화제, 대중 홍보 사업, 해외 수출

사업, 기타 관계 단체 지원 등의 사업도 동시에 진행하는 것이 특징이다.

특히 프랑스는 영화의 경우 1984년 독일과 맺은 협정, 1987년 벨기에 불어 사용권

지역과 맺은 협정을 근간으로 상호국 영화의 국내 배급 상영 시 지원해 주는 국제

협약 지원이라는 제도를 운영하고 있다. 이는 아시아, 특히 그 중에서도 동아시아 지

역을 주요 영상산업 시장으로 간주하고 있는 우리나라의 경우 영화나 방송 프로그

램에 있어서 인접 국가간의 상호 시장 확대을 위한 제도적 지원으로 참고할 수 있

을 것으로 보인다.

또한 프랑스는 디지털 환경에 발맞추어 영상제작 관련 기술 산업, 멀티미디어 산
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업 관련 지원을 강화하고 있다. 영상과 음향의 기술적 진보에 적합하고 새로운 매체

와 그에 따른 표현법을 익히는 창작 노력을 지원하고 있는 것이다. 대표적인 지원

정책으로는 방송과 멀티미디어 산업의 연구와 개선을 위한 프로그램(P r ogr amme

pour la r ech er ch e et l ' inn ovat ion dan s l ' au diovisu el et le mult imédia :

PRIAMM)이 있다. 이 제도는 재정경제산업부의 국가수석 비서실과 CNC가 공동

으로 주창, 집행하는 프로그램으로서 공공 연구-실험소와 영화, 방송 프로그램, 멀

티미디어 창작 분야 기업 간의 협업과 전이를 꾀하고, 기업들로 하여금 연구 개발의

노력을 강화하고 추진하도록 장려하며, 디지털 경제의 발전 선상에서 프랑스 내의

창작 및 출간 관련 직업의 발전을 지원할 목적으로 제정된 것이다. 이러한 제도는

디지털 방송을 앞두고 있는 우리나라로서는 새로운 기술을 제대로 활용하여 보다

질 높은 영상물을 제작해 낼 수 있는 역량을 강화하기 위한 기초적인 인프라 지원

의 개념에서 정책적 사항으로 참고할 수 있을 것이다.

이같은 다양한 지원을 가능케 하는 재원의 근간은 극장표 1장당 매겨진 약 11%의

특별추가세(Tax Spécial Addit ion n el : TSA)와 방송사에서 납부하는 총매출액

5.5%로 정해진 세금이 주 원천이 되고 있다. 다만 유료채널의 경우 가입자가 10만명

이상인 채널에 한해서만 세금이 부과된다.

이와 함께 프랑스는 효과적인 지원을 뒷받침해줄 수 있는 규제 정책으로 방영쿼

터와 제작쿼터를 시행하고 있다. 프랑스에서는 의무적으로 일정한 편수의 영화와 방

송물들을 방영하고 제작해야 하는데 이를 방영쿼터 와 제작쿼터라고 한다. 방영쿼

터는 프라임 시간대에 프랑스 오리지널(EOF ) 작품을 40% , 유럽 작품을 60% 방

해야 하는 의무 비율로서 전체 방송사에 동일하게 적용되고 있다. 또한 제작에 관한

방송사들의 의무 사항으로서 지상파 방송사들은 전년도 총매출액의 최소한 15%를

프랑스적인(EOF ) 방송물 구매에 할애해야 하며 저녁 프라임 시간대에—20시와 2

시 사이에 방영이 시작돼야 하는 제작쿼터제를 적용하고 있다. 이에 따라 프랑스의

다양한 지원 정책은 이러한 엄격한 규제정책과 연계되어 국가의 지원 정책이 즉각

적으로 방송현장에 반영 될 수 있는 체제를 마련하고 있는 것이다. 이러한 지원 및

규제 정책에 비추어 우리나라의 방송영상산업 지원정책의 방향을 다음과 같이 정리

해 볼 수 있다.
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( 1) 다매체 다채널 환경에 적합한 지원제도의 수립

사실 다매체 다채널 환경이 야기하는 심화되는 경쟁상황과 더 많은 프로그램에

대한 요구가 직접적으로 프로그램 제작에 대한 투자의 증가로 이어지지는 않을 것

이라는 것을 보여주고 있다. 다시 말해서 현재의 거대 지상파 방송사 이외에 다채널

화에따라생기는케이블TV와위성방송들이이미제작된프로그램을기초로편성을 하

게되면서 새로운 제작 시장의 확대를 가져오지 않을 것이라는 예측이 가능하다.

우리 나라도 지역 민방 등 지상파의 다채널화, 케이블TV와 위성방송의 출범에 따

라 방송사 수익의 분산, 의사결정 구조의 변화, 프로그램 제작과 주문 구조의 재편

등이 가져올 긍정적인 상황에도 불구하고 새로운 채널의 경우 최소한의 비용을 들

이는 제작이나 이미 제작된 프로그램을 구매하는 방식이 주를 이루게 될 것이라는

예상을 할 수 있다. 따라서 다채널 환경에서는 새로운 프로그램의 제작에 대한 투자

를 촉진할 수 있는 메카니즘을 준비해야 할 필요가 있으며 특히 테마 채널이나 영

화 전문 채널의 경우 프로그램 제작에 투자를 해야하는 의무제도의 운영이 필요할

것으로 보인다. 프랑스의 예에서도 볼 수 있듯이 케이블TV와 위성방송에도 지상파

방송과 동일한 방영쿼터와 제작쿼터를 적용하는 것도 결국 이러한 프로그램 제작

상황의 변화에 따른 것으로 볼 수 있을 것이다. 아울러 우리 나라의 경우 현재 자체

제작을 기피하고 네트워크 연계 방송과 싼 가격의 외주 구매에 안주하여 수익을 오

리고 있는 지역민방의 경우 적극적으로 제작에 참여하고 이를 다채널 창구를 통해

수익을 올릴 수 있도록 매출액의 일정 부분을 자체제작에 투여할 수 있도록 하는

정책적 변화도 생각해 봄직 한 것으로 보인다. 그리고 이와 동시에 다채널 상황이

만들어 내는 유통시장의 활성화를 위한 정책적 지원이 제작지원과 결합될 필요가

있을 것이다.

사실, 프로그램 제작비용은 방송사의 시청률과 시청 점유율 확보에 대한 의지, 그

리고 자사 이미지를 강화하려는 의도와 비례한다고 볼 수 있다. 또한 방송사로 하여

금 프로그램 제작에 투자하도록 의무를 지우는 정책을 지속해야 할 필요가 있음에

도 불구하고 다매체 다채널 시대에 이러한 구도가 계속 유지될지는 불확실하다. 따

라서 유통이 중요시되는 다채널 환경에서 충분한 정책적 효과를 거두기 위해서는
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제작된 프로그램이 원활히 유통될 수 있는 환경 마련이 필요한 것이다. 다매체 다채

널 환경에서는 제작과 유통이 영상산업의 분리된 각각의 영역의 메커니즘이 중심이

되는 것이 아니라 상호 밀접한 연관 속에서 프로세스의 중요성이 강조됨을 인식하

고 이를 적극적으로 정책에 반영되어야 하는 것이다.

(2) 디지털 환경에서 방송프로그램의 Mult i- U se 촉진을 위한 정책의 수립

현재 전개되고 있는 디지털 방송 환경을 고려해 볼 때 영상산업의 지원 정책은

중장기적으로 당연히 디지털 환경에 적합한 지원 정책으로 발전되어야 할 것이다.

이를 위해서는 방송 프로그램이 디지털 시대에 미디어간 횡단적인 mult i- u se 환경이

조성되고 있음에 따라 방송 프로그램 제작자가 주체가 되어 새로운 방송미디어 및

인터넷 등의 타미디어를 포함한 멀티 유스, 관련사업으로의 확대를 도모하기 위한

환경을 어떻게 정비할 것인가가 기본적 과제가 될 것이다. 이를 위해서는 우선적으

로 방송 프로그램의 다양하고 건전한 유통시장의 형성과 이를 뒷받침 할 수 있는

방송 영상물 관련 저작권 등의 권리처리 원활화 그리고 mult i- u se를 위한 방송 프로

그램 제작과 매니지먼트 기능 및 이를 담당할 주체를 육성을 위한 재정적 지원 등

이 필요 할 것이다. 특히 방송사와 독립제작사 등 방송프로그램 제작사간에 프로그

램 방영에 따른 권리처리의 확립 및 mult i- u se를 처음부터 염두에 둔 권리처리를 위

한 제도적 정비와 지원이 필요할 것이다. 아울러 저작권 저작인접권 관련 승인절차

의 신속화를 가능케 하는 집중적 권리처리체제의 구축을 위한 법적 기반정비 등은

디지털 mult i- u se 환경에 시급하게 준비되어야 할 부분이다. 이와 함께 디지털기술

을 활용한 새로운 방송 콘텐츠를 실현할 수 있는 인프라로서 방송시스템개발을 위

한 정책적 지원과 멀티미디어 콘텐츠시장을 형성하기 위한 구체적인 서비스개발에

대한 보조제도의 신설 등과 같은 대책을 강구해야 할 것으로 보인다. 또한 원론적인

논의이기는 하지만 그 중요성을 간과할 수 없는 부분으로, 디지털 방송 기술을 활용

할 수 있는 인력이 부족한 상황에서 디지털 기술을 방송 프로그램의 발전으로 연결

시켜 나갈 수 있는 능력을 갖춘 인력 육성을 지원 정책 역시 꾸준히 마련되어야 할

것이다.
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5 . 방송산업 구조의 변화

디지털화로 인한 제작과 분배 기술의 변화가 되고, 방송 산업이 다양한 산업의 복

합체적인 성격을 띠게 됨에 따라서 방송산업의 구조는 더욱 복잡해지고 있다. 지상

파 방송사의 압도적 지위는 유지되고 있지만, 점차 약화되고 있다. 그리고 유료 방송

시장은 소수의 거대 기업에 의해서 지배되는 경향을 보이고 있다. 플랫폼이 다양해

지고 채널의 수가 급격히 증가하고 있지만, 이들을 소유한 기업의 수는 인수·합병

을 통해서 오히려 줄어드는 양상을 보이고 있다고 하겠다.

( 1) 미국

2000년 6월에 미국의 TV 가구수는 1억 80만이고 이중 84%인 8442만 가구가

채널 영상서비스에 가입하고 있다. 케이블TV 가입자수는 6 ,770만으로 TV가구의

68%가 가입하고 있고, 위성방송 가입자는 1,299만으로 TV가구의 15%가 가입해

다. 미국과 같이 케이블TV의 보급률이 높은 국가에서 위성방송이 고화질과 다양성

을 앞세워 가입자 확보에 성공하고 있다고 평가받고 있다. 이러한 플랫폼의 다양화

와채널의확대에도불구하고, 미국의방송산업도소수의대기업에집중되고있다.

미국 정부가 1996년에 통신법을 개정하여 공익규제에서 경쟁 모형으로 규제의 패

러다임을 바꾸었고, 1990년대 후반에 미국의 규제 기관은 매체 독점의 규제보다는

경쟁력 제고를 우선하여 모든 인수·합병에 대해서 긍정적인 결론을 내렸다. 미디어

기업간 인수·합병의 대표적인 사례로는 AOL과 타임워너간의 합병(2000년 1월

Viacom의 CB S 인수(1999년 9월) , AT &T의 TCI와 미디어원 인수(1999년 4월)를

수 있다. 미국에서 일어난 인수합병의 특징을 다음과 같이 정리할 수 있다.

모든 지상파 네트워크의 대기업에 의한 인수 : 1985년에는 Gen er a l Elect r

NBC를 인수하였고, 1995년 Walt Di sn ey가 ABC를 매입하였으며, 1999

Viacom이 CB S를 매입하였다. 지상파 5대 네트워크 중에 NB C를 제외하고

두 복합 미디어그룹의 산하에 편입되었다.

케이블TV 산업에서의 다양한 인수·합병 : AT&T (1위)가 TCI (당시 1위)와

디어원(당시 3위)을 인수하였고, 아델피아(7위)가 센츄리(당시 10위) 및 GC

뮤니케이션을 인수하였으며, 콕스(6위)가 TCA( 180만가구)를 인수하였다. 케

블TV산업에서 인수·합병한 건수는 97년 110건, 98년 119건, 99년 90건, 2
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년 상반기 22건이다. 케이블사업자들은 사업운영을 권역단위로 집중화하여 효

율성을 높이고 있다.

인터넷 서비스 제공을 위한 인수·합병 : 대부분 미디어 기업들이 1998년부터

시작된 인터넷업계 주가의 천문학적 상승에 편성하여 자회사 설립하였다. 그리

고 미디어 기업들은 포털 사이트를 구축하였다. 1998년에 Disn ey가 In fose

주식의 절반을 인수하였고, NB C가 Cn et의 포털 사이트인 Sn ap에 출자하였

1999년에 TCI산하 @ Home Net wor k가 Excit e를 인수하였고, USA Net

가 Lycos를 인수하려고 시도했어나 실패하였다. 2000년 들어서 온라인 광고시

장이 침체됨에 따라 미디어 기업의 인터넷 자회사가 곤경에 처하게 되었고, 인

터넷 방송과 웹포털을 축소 또는 포기하였다. 디즈니의 Go.com은 웹포털 경쟁

을 포기하고 사이트를 재구성하였고, NB Ci (인터넷) , 비아콤 및 CNN은 온라

부서 직원을 감원하였다.

인수·합병의 결과, 매체 소유주들은 소수화되고 독점화된 집단으로 변화하였다.

소규모 방송국 소유주들은 거대 운영자들에게 매각하여, 상위 25대 TV방송국 그룹

의 점유율이 1996년의 25% , 1997년의 33% , 1998년에는 36%로 증가하였다. 상위

대 케이블사업자들이 전미 케이블 가입가구의 90%를 제공하고 있으며, 11개 대형

미디어기업이 상위 50개 케이블 네트워크중 11개 소유하게 되었고, 대형 미디어기업

이 지상파 네트워크, 지상파 방송국, 케이블 네트워크, 영화·TV·비디오 제작 스튜

디오, 비디오 대여 사업을 지배하고 있다.

(2) 유럽

유럽의 경우 B skyB , 까날플뤼스, 프레미어와 같은 유료 TV와 디지털 지상파 방

송의 확산으로 산업구조는 아날로그와 디지털, 무료TV와 유료TV, 국내 방송자본과

외국 방송자본으로 경쟁이 다각화되고 있다. 유럽의 유료방송시장을 두고 세계 6대

글로벌 매체(AOL-타임워너, 월트디지니, 베르텔스만, 비아콤, 뉴스 코퍼레이선, 비

디 유니버설)이 경쟁을 벌이고 있다. 그리고 유료 채널의 증가로 시장 집중이 완화

될 것이라는 당초 예상과 달리 오히려 시장 집중이 강화되는 추세이다. 지상파 방송

사의 독점적 위치는 약화되었지만, 소수 거대 방송사업자가 위성방송과 케이블TV를

지배하게 된 것이다.
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이러한 현상은 유럽연합 경쟁위원회는 합병 통제정책의 패러다임을 변경함으로써

가능한 측면도 있다. EU 경쟁위원회가 과거에는 매체집중 배제의 원칙을 엄격히

적용하였지만, 2000년 들어서 합병 프로젝트를 신속히 허가하였다. EU의 경쟁위원

회는 B SkyB의 프레미어 (키르히의 디지털유료TV)참여를 신속히 허가하였고,

AOL과 타임워터의 합병을 조건부 허가(F CC의 허가 이전에)하였다. 또한

CLT/ Ufa와 피어슨의 합병과 비방디와 시그램간의 합병 및 뉴스코퍼레이션과 이탈

리아 텔레컴이 유료TV 플랫폼인 스트림에서의 협력 역시 허가하였다.

유럽의 크게 세 개의 미디어 기업군으로 재편되었다. 첫째로, 1999년에 키르히, 베

를루스코니 및 루퍼트 머독 등이 상호 지분 참여를 통해 느슨한 연합을 형성하였다.

1999년 초에 머독은 키르히 유료TV의 지분 24%를 인수하였고, 키르히는 DF 1(디

털 방송사)의 실패로 재정적인 위기에 봉착하자, F in ivest , 알리드왕자, 영국 은행

에 지분의 일부를 매각하고, DF 1과 Pr emier를 합병하여 P r emier Wor ld를 출범

고, 이탈리아의 Media sat와 광고의 판매와 제작, 프로그램의 구매와 배급을 제휴

기로 하였다. 2000년 5월에는 키르히, 칼톤, 미디어셋, 텔레신코 및 TF 1이 5천만

로씩 투자하여 @llian ce라는 인터넷 TV와 인터랙티브 TV 사업을 전개하였다. 이

는 2000년 4월에 형성된 RTL그룹에 대처하기 위한 움직이었다.

둘째로, 비방디, 시그램 및 카날플뤼스가 합병하여 탄생한 비방디 유니버설이다

EC는 2000년 10월에 조건부로 합병을 승인하였다. 비방디 유니버설은 프로그램 제

작과 배급, 음악 제작, 출판 및 통신과 인터넷사업을 운영하고 있다.

셋째로, RTL 그룹이 2000년 4월에 출범하였다. 이는 Clt / Ufa의 TV부문과 피어

TV가 합병하여 탄생한 RTL그룹의 지분 비율은 베르텔스만/ WAZ가 37% , GBL이

30% , 피어슨 TV가 22% , 소액주주가 11%이다. RTL은 유럽 대륙 차원에서 만들

진 최조의 미디어회사로, 키르히, 베를루스코니 및 머독의 연합체제에 대한 경쟁세력

으로 등장하였다. 이후 베르텔스만이 GBL의 지분 30% 인수하여 67%을 지분 확

하였다. RTL그룹의 형성으로 Clt / Ufa는 프로그램 제작사를 확보하게 되었고

P ea r son TV는 프로그램을 공급할 수 있는 네트워크를 확보하게 되었다.

여기서 RTL그룹을 형성한 세 기업의 내역을 간단히 살펴보면 Clt / Ufa는 베르텔

스만과 Au diofin a (지주회사)가 지분을 49%씩 보유하고 있었고, 독일, 베네룩스

및 프랑스의 지상파 방송사를 소유하였다. 1998년에 TP S (프랑스 위성방송사)의 지
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분 매각하고, 1999년에 Pr emier (독일 위성방송사)의 지분 매각함으로써 유료TV에

서 철수하였다. P ear son TV는 영국의 미디어 그룹으로 매년 1만시간 이상의 프로

그램을 제작하고, 17 ,500시간의 프로그램을 보유하고 있다. GBL은 룩셈부르크의

지주회사로 미디어 기업 Au t ofin a를 통해 CLT- UfA에 참여해 왔다.

이와 같이 거대 미디어 그룹을 통한 통합화를 이루고 있는 유럽의 거대 방송사들

의 목표는 유럽 각국의 작은 방송사들을 하나의 대형 네트워크로 구성하는 것이다.

따라서 중소TV 제작사들이나 TV방송국들의 입지 축소가 가속화 되고 있는 것이다.

(4 ) 한국

한국에서도 유료 TV 사업을 중심으로 방송산업의 환경이 변화하고 있다. 1998년

에 전채널 의무 전송제가 폐지됨에 따라서 티어링이 가능해졌고, 1999년에는 동일분

야 및 사업자간 겸영이 합법화 되었다. 2001년에는 38개의 중계유선방송국이 종합유

선방송국으로 전환되어서 동일지역에 복수 SO가 등장하였고, 채널사용사업자의 등

록제가 시행되면서 신규 P P가 대거 등장하였다. 2000년 12월에 위성방송사가 선정

되어 2002년 3월에 본 방송할 예정이다. 이에 사업자들은 MPP , MSO , MSP 등

직적·수평적 인수·합병을 통하여 경쟁력을 강화하고 있다. 이러한 추세에 따라 우

리나라의 미디어 산업의 발전을 위해서는 경쟁력이 있는 대규모의 미디어 기업이

필요한 시점이라고 할 수 있으며 이를 위해서 다음과 같은 방안을 고려해 볼 수 있

을 것이다. 우선, 규제기관은 미국이나 유럽과 같이 인수·합병을 가능한 허용하여

미디어 기업의 경쟁력을 강화해야 한다. 대기업과 통신사업자들이 방송산업에 투자

할 수 있도록 허용해야 한다. 특히 현재 대기업과 통신사업자들은 SO와 위성방송사

의 지분을 33%까지 소유할 수 있지만 100%의 지분을 소유할 수 있도록 해야 한다

그리고 한국통신과 SK텔레콤 등 한국의 통신회사들이 다각화를 시도하고 있고, 이

들 기업들의 자본을 방송산업으로 유인해야 한다.

두번째로, 지상파에 관대하고 뉴미디어에 엄격한 비대칭적 겸영 제한을 폐지할 필

요가 있다. 현재 방송법에서는 특정 사업자의 매출액이 방송시장의 33%를 초과하지

못하도록 규제하면서 KB S와 MB C에 대해서는 예외를 허용하고 있다. 종합유선방송

사와 채널사용사업자에 대해서는 겸영을 제한하고 있지만(20% 또는 33%) , 지상파는

전체 방송구역의 방송국을 소유할 수 있다. 케이블TV 전체의 시청률은 4 .8%로 지상
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파 한 채널 시청률에 불과하다. 따라서 케이블TV나 채널사용사업자의 겸영을 규제

하는 것은 매체독점 배제의 시각에서 보면 의미가 없는 규제로, 폐지하는 것이 바람

직하다고 하겠다.

6 . 디지털 방송 시대의 프로그램 편성 정책

디지털 방송 시대를 특징 짓는 여러 부문들 중에서 프로그램의 질은 그 무엇보다

도 디지털 지상파 방송의 성패를 가늠하는 중요한 요소인 것이다. 따라서 디지털 시

대의 상업적, 기술적 계획들은 방송되는 프로그램의 질 향상의 추구에 맞춰져야 한

다. 결국 디지털 지상파 방송에 있어서 프로그램에 대한 문제는 현재 사용 중인 아

날로그 주파수의 전환 문제보다 훨씬 중요하며 다음과 같이 시기별로 구분하여 접

근해야 한다. 첫째, 중장기 적으로 프로그램 서비스에 대한 전략적이며 미래지향적인

경향을 파악하기 위한 것으로 디지털 지상파 방송 채널의 형식과 내용의 디지털화

가 야기할 결과를 예측하고 이해하는 것이 필요할 것이다. 두 번째는 아날로그 방송

에서 완전한 디지털 방송으로 전환되는 과정에서 제공될 수 있는 가장 적합한 프로

그램과 방송 서비스가 무엇인가에 대한 것으로 이는 시장 현실과 예산, 장비들의 사

용 가능성, 그리고 디지털로의 기술 전환기간을 단축 할 필요성 여지 등을 고려해야

하는 것이다. 물론 아날로그 네트워크가 디지털화 되는 과정에서 텔레비전의 소비가

어떠한 형태로 변화할 지를 전반적으로 예측하기란 쉬운 일이 아니다. 그러나 장비

및 디지털 송출의 기술적 특성 그리고 현재 진행 중인 시험 방송을 통해서 프로그

램과 방송서비스가 나아갈 방향과 아날로그 방송의 소멸과 함께 디지털 방송이 야

기 할 사회 문화, 경제적 영향을 어느 정도 느낄 수 는 있다.

현재까지는 그리 힘들지 않은 아날로그 방송시스템 운영, 가용한 주파수의 희소성

과 주파수 이용 가격으로 인하여 국내 전체를 커버하는 채널을 운영하고 발전시켜

야 하는 당위성이 있었으며 이에 따라 전 국토를 통해 되도록 많은 시청자, 모든 연

령층 사회계층을 끌어들이는 것이 가장 중요한 문제였다. 대다수의 공중을 대상으로

하는 전국방송이자 종합편성방송을 지향해야 하기 때문에 지상파 방송사는 우리가

만들어내는 가치체계를 반영하고, 강화시키고 전파하면서 국민 공통의 집합적인 상
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상력을 창조해 내고 사회적인 결속을 이루어 내는 중요한 도구가 되어야 하는 것이

다. 그러나 디지털지상파방송은 분할된 공중, 특정 시청자들로 이루어진 개별 그룹

이 주 시청 대상이 된다. 이러한 시청 대상자의 변화가 디지털 방송의 테마 방송이

나 위성 부케방송 운영의 기초가 되는 것이다. 일반화된 한 프로그램으로 다수의 시

청자를 찾는 것이 아니라 서로 다른 분리된 공중에게 여러 프로그램을 모자이크하

면서 시청자를 끌어들이는 것이다.

그러나 그렇다고 해서 디지털 지상파 방송의 시행이 방송의 본질을 해치면서 기

술적인 측면에만 치우치는 것은 그리 바람직하지 못하다. 최근에 디지털 방송의 활

로처럼 거론되고 있는 데이터 방송, T- commer ce 등이 그 예이다. 또한 디지털방송

의 다채널화, 채널간의 경쟁의 심화가 전적으로 프로그램 질의 향상으로 직결되는

것은 아니다. 이는 현재 우리 나라의 케이블TV 방송의 경우 극명하게 드러나고 있

다. 오히려 지상파방송의 디지털화는 보다 높은 질적 수준을 담보하는 프로그램의

제작을 통해 새로운 텔레비전의 등장에 대한 긍정적인 전망을 가질 수 있도록 유도

하는 것이 선결 과제인 것이다.
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A b s t ra c t

The Market Analys is of Foreign and Domest ic

Broadcast ing Indust ry

1. Pu rp o s e of St udy

Th e st u dy a im s t o an a lyze ch a n ges in br oa d ca st in g in du st r y a n d

in d om est ic an d for eign cou n t r ie s , t o u n d er st an d cu r r en t t r en

ch an ges , t o pr edict d ir ect ion of t h e ch a n ge s in t h e w or ld br oa

m a r k et s , a n d fin a lly t o d er ive pr e sen t pr ob lem s t o d evelop

br oa dca st in g in du st r y .

Th e s t u d y s e l ect s a n d a n a ly ze s fiv e cou n t r ie s l e a d in g t h

br oa d ca st in g m a r k et , U .S . , F r an ce , U n it ed Kin gd om , Ger many ,

compar a t ive models t o Kor ean br oadca st in g m a r k et . Th e st u dy

a n a ly ses of t h r ee for eign cou n t r ie s , U .S . , F r an ce , Un it ed Kin gdo

a s Kor ea a s d om est ic m ar k et . Th e a n a ly ses of Ger m an y a n d J a

pu bli sh ed in a sepa r a t ed r epor t , "T h e In d u st r ial A an aly s is of Ge

J ap an es e B r oadcast ing M ark et s ." Wid ely collect ed da t a fr om

cou n t r ie s i s exp ect ed t o be a ba sic da t a ba se t o eva lu a t e a n d bu il

b r oa d ca st in g policie s for 2 1 cen t u r y .
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2 . Ma in Co nte nt of t h e S t u dy

Th e st u dy con si st s of fou r su bj ect s ; ( 1) br oa dca st in g p olicy , (2 )
of br oa d ca st in g m ar k et , (3) m a in p layer s , a n d (4 ) a u dien ce an d pr o
an a lysi s of ea ch cou n t r y follow s t h e su bj ect s . Th e st u dy k eep s a gu i
u se in du st r ia l st a t ist ics i s su ed a ft er 1999 .

( 1) ' B r oa dca st in g P olicy ' in clu des policie s of digit a liza t ion , su pp o
for br oa dca st in g in du st r y an d cu r r en t t r en d of t ech n
d evelopm en t a s well a s a n a lyzes t h e ch a n ge s in r egu la t ion po
own er sh ip a n d pr ogr am m in g fr om t r a d it ion a l r egu la t ion policie

(2) ' Th e St r u ct u r e of B r oa dca st in g Ma r k et ' p r ovides d a t a of m a r
r even u e , su b scr iber , con cen t r a t ion of m a r k et in t er r e st r ia l ,
ca ble br oa d ca st in g m a r k et s . Th e st u dy a l so an a lyze s t h e t r
degr ee of d igit a l iza t ion in t h e br oa d ca st in g m ar k et , ch an ge
m ar k et st r u ct u r e s d er ived by m er ger a n d a m a lgam a t ion , a n d
for eign ca p it a l .

(3) Ma in P la yer s ' con si st s of p la yer s in t h r ee a r ea s , ser vice
pr ogr am pr odu ct ion , a n d pr ogr a m di st r ibu t or . Th e su bj ect
t h e st r a t egie s of d igit a l iza t ion , bu sin e s s , p r ogr a mm in g , a n d
dem a n d of pr ogr am s .

(4) F in a lly , ' Au dien ce a n d P r ogr am ' r eview s t h e t elevi sion
pa t t er n s , au dien ce r a t in g , an d p opu la r t elevi sion pr ogr am s .
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3 . Ma in Find ing s

Reven u e fr om t h e wor ld t elevi sion m a r k et in 1999 an d 2000 sh ow

gr owt h . Th e gr owt h in P AY- TV can be a t t r ibu t ed t o t h e st ea dy ex

of d igit a l TV via sa t ellit e a n d a le s ser ext en t t o t h e gr owt h in ca

Digi t a l i za t i on cr ea t e s v a r iou s w in d ow s for d i s t r ib u t ion of pr og

lea ds ext en din g mar k et size of pr ogr am pr odu ct ion , a n d pr ogr am

d em a n d . H owever , a few m aj or p layer s con t r ol t h e pr ogr a m

t h r ou gh t h eir la r ge qu a n t it y of pr ogr a m s a n d power in d i s

st r u ct u r e a s well a s st r en gt h en t h eir m on op oly posit ion in t h e m a

Th e w or ld t el ev i s ion m a r k et clos ely con n ect ed wit h ea ch

m ar k et . It in d ica t e s t h a t d om est ic m ar k et sh ou ld be a n a lyzed

ch a n ge s in wor ld m ar k et .

◈ U.S .

U .S . br oa dca st in g m a r k et h a s b een r a d ica lly t r a n sfor m ed a s a r e

com bin a t ion of t ech n ologica l a n d econ om ic ch a n ge s . Th e in du st r y

fa ced wit h t h e t a sk of exp an din g in a h a r d econ omic clim at e wh

fin an cia l issu es a t st ak e ar e con sider able . H owever , a ll t h e con st it u e

m a r k et sh ow good m ar k et per for man ce . Cable TV con t in u es t o expan d

fier ce com pet it ion fr om n ew m edia su ch a s MMDS a n d sa t ellit e

r ea son s for it s su cces s lie in t od ay ' s ext en sive a n d in cr ea sin g offer

300 t h em a t ic ch an n el ) , pr icin g an d t h e st ea dy in t r odu ct ion of n ew s

t h e digit a l sa t ellit e m a r k et , t h er e h a s been a h eavy d egr ee of con

an d t h er e a r e n ow j u st t wo op er a t or s .

Th e pr odu ct ion of TV pr ogr a m s lie s t r a d it ion a l ly in t h e h an d s
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Maj or s an d in depen d en t pr odu cer s . Th e m aj or p layer s ,

Tim e- Wa r n er (Wa r n er B r os . TV , Lor im ar TV a n d Or ion TV) ,

Colu m bia P ict u r e s TV/ t r u st ier , F ox , Un iver sa l a n d Walt Di sn ey

domin a t e t h e pr im e- t im e pr ogr am slot s a s well a s t a k e on or d er s

fr om n et wor k s an d ca ble ch an n el s .

◈ Fra nce

Tr a dit ion a l ch an n el s a n d a n a logu e br oa dca st in g i s u n d er g

r e st r u ct ur in g pr ocess , a pu blic sect or su ffer ing fr om t h e pr iva t e sect

digit a l br oadca st in g , n o digit al t er r est r ia l br oa dca st ing will la u n ch be

A wid ely d igit ized ca ble sect or st a r t s t o a t t r a ct sub scr iber s . F ou r

Noos lea ding F r en ch op er a t or , F r a n ce Telecom , N C , UP C F r a n ce ,

t h e ca ble m a r k et . Digit a l sa t ellit e br oa d ca st in g sh ow s m ost dy

E u r op e . Th er e a r e t wo fa ct or s t o expla in t h e su cce s s of digit a l

F r a n ce ; ( 1) t h e r ela t ively poor TV ch an n el offer in g pr ior t o t h e in

of d igit a l TV in t h e cou n t r y , (2 ) t h e m edia - b a sed ba t t le en t er ed

Can a lSa t el lit e an d TP S , wh ich h a s m a d e F r en ch h ou seh old s fa r m o

of t h e exi st en ce of d igit a l TV an d it s r ela t ed ser vice s a n d h a s br ou g

a su fficien t fa ll in pr ice t o m a k e su b scr ipt ion s a ffor da b le in a l a r g

of h ou seh old s .
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◈ Un ite d King d o m

F or m an y yea r s , t h r ee m et h od s of br oa d ca st in g (t er r e st r ia l , sa t

cab le ) h ave b een op er a t in g side by side a n d a ll t h r ee h a ve en t

digit a l TV a t a lm ost t h e sam e t im e . Th e U K m ar k et i s a scen e o

com m er cia l b a t t l e s am on g oper a t or s . Alt h ou gh U K w a s t h e fir st co

E u r op e t o h ave in t r odu ced an an a logu e ch an n el bou qu et an d i s w

h igh est n u m b er of p a y TV su b scr ib er s i s t o be fou n d , it i s pa r a d

am on g t h e l a st t o b en efit fr om a digit a l TV ser vice .

In t h e r ecen t yea r s , t h e cable sect or h a s gon e t hr ou gh a ph a se o

con sol ida t ion , r e su lt in g in a fa ll in t h e n u mb er of U K ca ble oper a t or

t o 3 m a in pla yer s . Ma r k et lea d er s a r e NTL, Telewest Communicat ions

& Wir eless Communicat ion .

4 . S ug g e s t io ns

Th e st u dy select s m a in cou n t r ie s a s com p ar a t ive m od el s t o Kor ea n

a n d pr ovid es r ecen t ch an ges of policy an d m a r k et st r u ct u r e

cou n t r ie s . Aft er t h i s st u dy , m or e cou n t r ie s sh ou ld b e select ed

wid e a n d d eep st u dy . In sp ecia l , m or e Asia n cou n t r ie s sh ou ld b e

in t h e t ype of st u dy . Th ey wil l be good com pa r a t ive m od el s t o

m ar k et becau se of simil a r cu lt u r a l ba ck gr ou n d s . In a ddit io

cou n t r ie s , specia lly Ch in a a n d som e sou t h ea st cou n t r ie s a r e ex

be over sea m a r k et for Kor ean br oa dca st in g in du st r y .
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Th e st u dy t r ie s t o collect t h e la t e st da t e bu t d ep en d s on

in du st r ia l st a t i st ics of 1999 a n d som e of 2000 beca u se m a n y

cou n t r ie s i s su e in du st r ia l yea r b ook a ft er t h e secon d h a lf of t h e

n ext yea r . Aft er t h i s st u dy , it i s t o a r r a n ge t h e d a t e of

r e sea r ch t o u se t h e la t e st in du st r ia l st a t i st ics .

Th e st u dy a s a fir st p r oj ect t o a n a lyze t h e wor ld t elevi sion

sa t i sfie s t o pr ovid e in du st r ia l st a t i st ics wit h sh or t in t er pr et

expla n a t ion . Th e st u dy wil l be u pd a t ed annually and be expect ed

deep an alysis wit h accumulat ing da t a . F in a lly , t h e st u dy will b e

t o pr ovid e pr ed ict ion of m a r k et ch a n ges .
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