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초록

이 글은 디스커버리 커뮤니케이션사(Discovery Communications Inc.)를 예로 들어 전 세

계 시청자를 위한 프로그래밍의 제도적 논리를 설명한다. 글로벌 미디어의 확장은 잠재 고

객 세분화, 산업의 통합적 구조, 높은 수익 기대치와 같은 다른 트랜드와 연결되어 있다.  

이러한 새로운 프로그래밍 요구에 맞게 탄생한 장르중 하나가 소위 논픽션 엔터테인먼트이

다. 이 논문은 디스커버리 커뮤니케이션사가 어떻게 전통적인 저널리즘적 가치와 상업적  

이익 사이에 있는 이 장르를 개발했는지 분석하고 독립 다큐멘터리 제작자, 공영 텔레비전

과의 역학적인 문제를 설명한다.

주제어 : 디스커버리 커뮤니케이션사, 다큐멘터리, 글로벌 브랜드, 글로벌 텔레비전, 미

디어 경제, 공영 방송

들어가며

미디어 포화 상태인 포스트모더니즘 시대에서 정보와 엔터테인먼트 사이의 불분명한 경계

를 규명하는 미디어 비평이 증가하고 있다. 반면 이러한 현상에 대한 정확한 원인이 무엇인

가에 대한 면밀한 조사는 부족한 형편이다. 이 논문에서는 새로운 융합 장르 중 하나인 텔

레비전 논픽션 예능이 글로벌 텔레비전 시장에서 그 가치를 기반으로 어떻게 대중성을 확보

하고 있는지에 대해 평가한다. 또한 이 연구는 디스커버리 커뮤니케이션사(Discovery 

1) Elfriede Fürsich, ｢Between credibility and commodification: Nonfiction entertainment as a 
global media genre>, International journal of cultural studies, Vol.6, No.2, Sage publication, 
2003, p. 131-153
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Communication Inc.)를 예로 들어 글로벌 시청자들을 위한 프로그래밍의 제도적인 논리를 

비판적으로 검토한다. 텔레비전 산업이 점점 세계화됨에 따라 경제적인 조건도 변화하고 있

다. 이러한 상황에서 사실에 입각한 텔레비전 제작을 어떻게 창의적 시각으로 변화시켰는가

에 대해 특히 자세히 살펴볼 것이다.  

글로벌 미디어의 확장은 청중의 파편화, 기술 투자의 증가, 산업의 통합 및 미디어 회사

가 기대하는 이익의 증대와 같은 여러 트렌드와 관련되어 있다. 이러한 경쟁 환경으로 인해 

리스크 없는 프로그래밍, 보다 보수적인 관리 전략, 아웃소싱이나 공동 자금 조달과 같은 '

린(lean)' 경영 전략이 선호되고 있다. 이러한 새로운 프로그래밍 요구에 맞는 장르 중 하

나는 소위 논픽션 엔터테인먼트이다. 필자는 글로벌 텔레비전 콘텐츠 제공업체인 디스커버

리 커뮤니케이션이 어떻게 전통적인 저널리즘을 대하는지, 그리고 공공 서비스 가치와 상업

적 이익 사이에 위치하는 이 장르를 어떻게 개발했는지를 분석한다. 엔터테인먼트나 정보 

둘 중에 하나를 선택하는 것에 있어서 미디어 상업화와 개인적 기호는 직접적인 관계가 없

다고 주장한다. 경쟁 시장에서는 전략적이며 제도적인 결정을 해야 하고 마케팅을 고려해야 

하는 복잡한 과정을 거치며 이러한 새로운 유형의 장르가 탄생하게 된다.

필자의 분석 과정을 통해 비판적이지 않고 비정치적이며 세계적으로 모두가 이해할 수 있

도록 초점을 맞춘 이러한 콘텐츠가 프로그래밍 유형을 대표할 수 있다고 제안한다. 상업적

인 텔레비전 환경을 반영하지 못하거나 국제 시장의 정치적이고 사회적인 잠재적 문제를 비

판적으로 대하는 콘텐츠는 글로벌 논픽션 프로그램으로서의 수명을 위태롭게 한다.

디스커버리는 글로벌  브랜드로  자리매김하는 동시에 고품질 '리얼리티' 프로그래밍의 

세계적인 리더의 자리를 유지하기 위해 상품화와 신뢰성 사이에서 지속적으로 타협하고 있

다. 디스커버리의 전략과 논픽션 엔터테인먼트로서의 장르는 공영 방송사의 프로그래밍 기

준을 지키면서도 이를 피해가는 것에 성공적인 행보를 보여주었다. 그러나 본질적으로 공영 

방송의 중요한 가치, 즉 시청자를 위한 정보 제공과 커뮤니케이션을 위한 공개 포럼을 제공

하는 등의 수준까지는 이르지 못했다. 

지금까지 디스커버리에 대한 연구는 자연을 다루는 프로그램(예: Bousé, 1998; Papson, 

1992)의 현실적인 구성에 대한 문제와 미국 케이블 산업의 경제적인 모델(Chris,  2002)에 

대한 것이었다. 대조적으로 본 연구는 세계적인 방송사로서 디스커버리 커뮤니케이션사가 

가지는 의미를 강조한다. 디스커버리가 글로벌 텔레비전 산업에 속한다는 것을 전제로 논픽

션 텔레비전 프로그램 제작자의 상황이 일반적인 통신 산업의 경제 및 세계화 요인에 의해 

어떻게 변화되는지를 살펴본다. 또한 이러한 역학 관계의 문제로 공영 방송에 생겨난 결과

에 대해서도 설명하고자 한다. 결론적으로 필자는 국제 커뮤니케이션 및 미디어 경제 연구 

과정에서 도출한 몇 가지 결과를 제시하고자 한다.

연구방법론 : 확장 사례 연구

디스커버리 커뮤니케이션사의 규정과 프로그래밍 전략에 대한 분석은 문화의 정치경제학 

적인 전통(예:  Mosco,  1996)에서  시작되는데 이는 평가를 위한 필수 과정이다. 간함

(Garnham)의‘점점 상품화되는 문화의 체계 속에서 커뮤니케이션과 민주주의의 관

계’(1995: 94)와도 같은 맥락이다. 그러나 정치경제학에 대해 자주 제기되는 비판은 대기

업 집중 현상, 합병, 그리고 세계화와 같은 문제에 대해 단순히 설명하는 것에 그치거나 현
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재 미디어 관행에 대한 보다 심도 깊은 통찰이 부재하다는 것이다. 예를 들어 보이드 바렛

(Boyd‑Barrett)은 다음과 같이 이를 비판한다.

... 정치 경제학자들은 (거시적) 정치 경제 수준과 (미시적) 텍스트 및 읽기 사이의 연결성을 추적하는 데 
있어 지속적으로 어려움을 겪고 있다. 또한 전문가들은 인식, 경험, 판단, 윤리 등 딜레마에 대해 대
중적인 시각이 부족하다. 이들은 견고한 이론을 정립하기 위해서 그리고 연구와 연관짓기 위해서 위
와 같은 부분을 부정적으로 인식하고 있다. (1997:  19)

반대로 미디어 경제학의 전통적 연구는 미디어 제작의 세부 사항을 더 자세히 다루고 있

다. 그러나 이러한 연구 흐름은 종종 미디어 산업에서 현재 비즈니스 모델의 효율성을 평가

하고 개선하는 데 초점을 맞추고 '개인 선택의 다원적 시장'을 가정하고 있어 '신고전학파 

경제이론'의 측면에서 보면 보다 도전적인 시각이 부족하다고 할 수 있다.(Mosco, 1998: 

14).

연구방법론을 확장 사례 연구로 정한 것은 경제 분석의 거시적 수준과 미시적 수준을 모

두 다루기 위함이며 특정 경제 상황(미디어  세계화)을 특정 문화 텍스트인 논픽션 엔터테

인먼트에 연결하기 위해서이다. 추상과 실체 사이를 오가며  매크로‑마이크로‑매크로 루프 

방식으로 연구방법론을 구성했다. 글로벌 텔레비전을 지배하는 거시적 문제와 이 글로벌 산

업 내에서 디스커버리의 위치를 설명하는 것으로 이 논문을 시작한다. 그런 다음 디스커버

리의 글로벌 프로그래밍 및 브랜딩 전략을 둘러싼 경영 결정에 대해 설명한다. 마지막으로 

논픽션 엔터테인먼트가 글로벌 텔레비전 환경에 어떻게 부합하는지, 이 환경에서 우리가 볼 

수 있는 프로그램 유형은 무엇인지, 그리고 이것이 전통적인 공영 텔레비전 저널리즘에서 

의미하는 바는 무엇인지 좀 더 일반적인 시각으로 설명하고자 한다. 이 확장 사례 연구의 

장점은 설명력이다. 종종 사례 연구는 개별적으로 제시된 사건을 뛰어넘는 설명력이 부족한 

경우가 있다.(Stoecker,  1991). 이 사례 연구를 통해 보다 광범위한 경제적 맥락과 텍스트

적인 맥락에서 개념화를 시도하고자 한다. 또한 미디어가 세계화되는 상황에서 경제적 상황

과 창의적 가능성 사이의 상호 작용에 대한 일반적인 원칙을 설명할 수 있기를 기대한다.

글로벌 텔레비전의 맥락

현재 텔레비전 산업은 몇 가지 상호적인 트렌드에 의해 형성된다. (자세한 내용 Herman, 

1997; McChesney et al., 1998; Straubhaar, 1997  참조). 첫째, 지난 25년 동안 신자유주

의 원칙이 지배하는 글로벌 자본주의는 점점 더 많은 국가들이 미디어 산업 규제를 완화하

도록 동기를 부여했다. 예를 들어, 많은 유럽 및 아시아 국가에서는 전통적인 공공 서비스

시스템에서 상업 방송국의 경쟁을 허용하고 어느 정도 외국인이 언론 매체를 소유하도록 허

가했다. 미국의 1996년 전기통신법(Telecommunications  Act)과 후속 입법과정에서 알 수 

있듯이 규제 완화로 인해 시장에서 소유권 한도가 줄어들고 텔레비전과 기타 매체의 공동 

소유권도 허용되었다.

둘째, 규제 완화로 인해 많은 국가에서 텔레비전 프로그래머간의 경쟁이 심화되었다. 규

제 완화는 보다 다양한 참여자를 시장에 도입하는 대신(종종 공식적인 인센티브가 있다) 미

디어 산업의 거대화를 초래했다. 이제 적게는 12개 미만의 상위 미디어 기업이 서구 시장을 



아카루트 2022년 해외논문번역지원사업

통제하고 다른 지역의 국제 시장에서 상당한 지분을 보유하고 있다. 이러한 합병의 주된 이

유는 채널 출시 당시, 특히 기술 및 마케팅을 위한 초기 비용이 많이 들고, 전문 미디어 제

작의 실패율이 높으며 주요 수익 원동력을 규모의 경제에서 찾기 때문이다. 이러한 상황은 

다양한 미디어 유형('플랫폼')을 통해 시너지 효과를 낼 수 있는 잠재력을 가진 미디어 대

기업에게 유리하다.

셋째, 경제적, 정치적인 이유 외에도 주파수 부족을 염려하지 않아도 되는 기술 발전으로 

인해 규제 완화는 가속된다. 따라서 예전 원격 통신을 대중에게 규제하는 이유도 설명된다. 

1980년대 케이블 채널이 부상했고, 1990년대는 직접 위성 TV가, 그리고 세기가 바뀔 무렵 

디지털 TV가 업계에 영향을 미쳤다. 또한 서서히 사라지는 아날로그, 지상파 TV 네트워크 

등의 한정된 방송 채널을 수익원 및 공공 서비스 시스템으로 활용하는 것에 성공했다. 특히 

디지털화는 기술의 융합을 가능하게 했고 이전에는 분리되었던 미디어와 공급자간의 경계를  

모호하게 만들었다. 기술 발전은 국가 내에서 프로그래머 간 경쟁을 심화시켰고, 특히 위성 

텔레비전은 국경을 넘나드는 네트워크와의 경쟁을 증폭시켰다. 이러한 발전은 텔레비전 산

업의 네 번째 트렌드인 세계화와 직접 연결된다. 추진력으로 보든 위에서 설명한 추세의 결

과로 보든 현재의 텔레비전 산업이 글로벌 산업이라는 것은 사실이다. 모든 사업체들은 선

두위치를 유지하기 위해 국제적 입지를 확보해야한다. 정교하지 않고 평범한 미디어 콘텐츠

를 세계 시장으로 밀어내는 초기 방식은 종종 문화 제국주의라는 비판을 받았고 지역 정부

의 저항과 시청자들의 무관심을 초래하기도 했다. (Cunningham et al., 1998). 그 뒤를 이

어 다국적 미디어 프로그래머들이 미디어 콘텐츠를 현지화시키려는 노력이 뒤따랐다. (합작

투자, 프로그램이 아닌 포맷 판매 등)(Shrikhande, 2001). 글로컬라이제이션

(glocalization) 전략을 펴거나 또는 '현지의 상황에 맞게 외국 또는 글로벌 모델을 의도적

으로 적용시키는 경우가 많다'(Straubhaar, 1997: 290; 또한 Morris Waisbord, 2001; 

Robertson, 1995)

전반적으로 텔레비전 산업의 이러한 경향은 두 가지 독특한 발전을 가져왔다. 첫 번째,전 

세계의 텔레비전 시청자들은 더 많은 채널에 접근할 수 있게 되었다. 이로 인해 시청자들은  

파편화되고 '특정 지역 방송'과 틈새 마케팅이 업계의 원동력이 되었다. 특정 텔레비전 채

널과 쇼는 더 이상 '국가'내에서 동일하지 않다. 텔레비전 시청은 훨씬 더 개별화되고 (향

상된 VCR 및 기타 기술 덕분에) 비동기적인 행위가 되었다. 두 번째 변화는 공급자간의 경

쟁이 심화되면서 텔레비전 시청의 상품화가 증가했다는 것이다. 동시에 텔레비전의 공익적

인 서비스는 점점 더 위협을 받고 있다. (미국의 상황은 Witherspoon et al., 2000 참조). 

이제 대부분의 성공적인 텔레비전 프로그래머와 방송국은 일반적으로 글로벌 미디어대기업

이 가진 여러 지점 중 하나가 되었다. 광고, 스폰서십, 상호프로모션 및 머천다이징 제휴는 

이러한 상업적인 텔레비전 비즈니스 환경의 기본적인 특징이 되었다. 동시에 이러한 미디어 

대기업(종종 상장 기업)은 수익 기대치가 높아진다. 다른 미디어 산업에서와 마찬가지로 이

것은 위험 회피 경영 전략과 이른바 블록버스터적인 사고방식을 만들어낸다. 블록버스터 사

고방식은 더 낮은 투자로 높은 이익을 얻고자 하는 것으로, 많은 소규모 프로젝트를 운영하

는 것과 달리 오랜 시간 동안 입증된 공식이나 장르(예: 경쟁사의 아이디어를 모방하고 속

편에 의존하는 것), 유명인 캐스팅 등 여러 미디어를 통해 마케팅할 수 있는 소수의 글로벌 

히트작 개발에 의존하는 것을 말한다. 

마르크스주의(예: Mosco, 1996) 접근으로 미디어 경제를 본다면 텔레비전의 경쟁적인 상

황과 상업화의 증가가 어떻게 상업적 프로그램으로 이어지는지를 알 수 있다. 가장 비용 효
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율적인 전략은 프로그램을 선정적으로 만들고 토크쇼나 게임 쇼 또는 리얼리티 프로그램과 

같은 저렴한 장르에 의존함으로써 콘텐츠간 최소한의 공통분모만을 유지하는 것이다. 그러

나 이러한 접근 방식으로는 디스커버리와 같은 '품질 좋은 브랜드'의 전략과 성공을 완전히 

설명할 수 없다. 다음 절에서 디스커버리가 글로벌 텔레비전 산업 내에서 어떻게 자신의 입

지를 유지하는지 설명한다. 또한 논픽션 엔터테인먼트를 시그니처 장르로 개발함으로써 디

스커버리사가 어떻게 정보와 엔터테인먼트의 경계를 넘나들고 있는지 살펴본다. 디스커버리

의 글로벌 전략을 사례로 활용하여 디스커버리 커뮤니케이션사가 글로벌 상업 모델로서 방

송이라는 전통적인 공공 서비스를 이어가게 하는 제도적 논리를 설명한다.

디스커버리의 세계적 성공

1985년에  설립된 디스커버리 커뮤니케이션사2)는 워싱턴 DC 교외의 메릴랜드주 베데스다 

(Bethesda in Maryland)에 본사를 두고 있는 비상장 미디어 회사이다. 설립자이자 회장 겸 

CEO인 존 에스 핸드릭스(John S. Hendricks)가 있고, 또 다른 설립자는 출판사인 어드밴스/

뉴하우스 커뮤니케이션 (Advance/Newhouse Communications)이며 이는 미국에서 가장 큰 두 

미디어 기업인 리버티 미디어 코퍼레이션(Liberty Media Corporation(전  AT&T  사업부))과  

콕스 커뮤니케이션(Cox Communications(다중  시스템  케이블  운영업체))이  소유하고  있

다. 자연, 과학 및'하우투(how-to)' 프로그램의 프로그래머로 시작하여 종종 유럽 공공 서

비스 프로그램을 재방송하며 수년에 걸쳐 여행, 어린이, 건강에 대해 늘어나는 대중의 관심

을 반영하며 이 분야의 주요 제작자가 되었다. 미국에서는 아날로그 케이블 채널인 디스커

버리 채널, 애니멀 플래닛(Animal Planet), 러닝 채널(The Learning Channel), 트래블 채널

(The Travel Channel), 및 디스커버리 헬스(Discovery Health)와 함께 디스커버리 키즈

(Discovery Kids), 디스커버리 윙스(Discovery Wings) 및 디스커버리 사이언스(Discovery 

Science)와 같은 다양한 디지털 케이블 채널을 소유하고 있다.

특히 1990년대에 디스커버리는 호주, 뉴질랜드는 물론 유럽, 남미, 아시아 시장에 진출하

면서 공격적인 해외 확장 전략을 추구했다. 1990년대 초 국제적으로 확장하게 되는데 미국 

케이블 시스템이 1980년대 기하급수적으로 성장한 이후 매우 혼잡해졌고, 이후 가입률과 수

익 성장률이 줄어들기 시작한 상황 때문이다.(Stilson,  1992) 이후 새로운 시장에 첫 번째 

로 진입할 수 있다는 이점 때문에 프로그래머로 확장을 추진했다. 비록 막대한 초기 비용이 

들고, 비용적으로 효율성을 확보하기 전까지는 몇 년 간의 시간이 걸리더라도 확장은 계속

되었다. (Higgins,  1999).  이제  디스커버리의 주요 국제 채널은 국제 디스커버리 채널, 

디스커버리 트래블 앤드 어드벤처(Discovery Travel and Adventure), 디스커버리 아츠 앤드 

2) Discovery  Communications  Inc.는  4개의  사업부를  운영한다.: (1) 케이블 채널인 디스커버리 

채널, 러닝 채널, 애니멀 플래닛, 트래블 채널을 포함한 미국의 디스커버리 네트워크 ; (2) 디스

커버리 네트워크 인터내셔널은 유럽, 아시아 및 라틴 아메리카 운영을 관리한다. (3) 디스커버리 

채널 멀티미디어, 디스커버리 채널 온라인, 디스커버리 채널 퍼블리싱, 디스커버리 채널 에듀케이

션을 통합한 디스커버리 엔터프라이즈 월드와이드(Discovery Enterprise Worldwide) ;(4) 2002년 

미국에서 165개의 디스커버리 매장을 보유한 디스커버리 채널 리테일과 테마

(Discovery Channel Retail and Theme(Discovery.com, 2002 참조)). 또한 디지털 시스템(위성 텔

레비전, 디지털 케이블 및 기타 디지털 전송 시스템)을 위한 디지털 네트워크 그룹을 시작했다

(Higgins, 1999).
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피플(Discovery Arts and People)이 있으며, 모두 위성과 케이블을 통해 방영된다. 이 프로

그램들은 155개 국가와 지역에서 볼 수 있으며, 웹 사이트에서 발표한 대로 33개 언어로 번

역된다(Discovery.com, 2002). 회사 정보에 따르면 디스커버리는 전 세계적으로 6억 5천만

의 구독 가구를 보유하고 있으며 이 중 4억 2천 5백만 가구는 미국 이외 지역에 있다. 미국

디스커버리 채널은 미국 케이블 시청 가구(8천만 가구)에 거의 완전히 침투했다고 볼 수 있

다. 디스커버리는 또한 모든 채널을 케이블 사업자에게 번들로 제공함으로써 경쟁이 치열한 

미국 케이블 시장에서 가장 많은 수의 가입자를 기반으로 하고 있으며 새로운 채널을 제공

하기 위해 노력하고 있다(Chris,  2002). 이 강력한 국내 및 국제 구독자 기반을 통해 전례

없는 시청자층을 확보할 수 있게 되었다. '세계와 함께 보라(Watch with the World)’라는 

슬로건 아래 판매된 디스커버리의 히트작, ‘맘모스 키우기(Raising the Mammoth)’는 147

개국 6,200만 가구에 도달했다. 미국의 단일 케이블 채널로는 이 시청자수에 도달할 수 없

다. 디스커버리의 다른 큰 성공으로는‘세계와 함께 보라’프로그램의 일환으로 트래블 채

널에서 방영된‘공룡과 걷기(Walking with   Dinosaurs(8% 시청률로 미국에서가장 높은 평

가를 받은 비스포츠 케이블 쇼가 됨))’, ‘클레오파트라의 궁전(Cleopatra's  Palace)’, 

‘우주정거장 안에서(Inside  the space station)’, ‘상어 위크(Week, Shark Week)’, 

‘악어 사냥꾼(The Crocodile Hunter(미국에서는 애니멀 플래닛(Animal Planet)과 영

화)’, ‘해변의 주간(Beach  Week)’이 있고 미국 러닝 채널(US The Learning Channel)에

서는 ‘우주 무역(Trading Space)’이 큰 성공을 거두었다. 디스커버리는 약 4000명의 직원

을 고용하고 있으며 2001년에 약 20억 달러의 수익을 창출했다. 업계 전문가에 따르면 이 

회사의 현재 가치는 약 200억 달러로 추정된다고 한다. 2년 전 미국의 방송국 NBC는 합병 

논의를 시작했지만 결실을 맺지는 못했다(Stern,  2001)3). 대신 2002년 가을부터 디스커버

리는 토요일 아침에 몇 가지디스커버리 키즈 쇼와 함께 2시간 분량의 프로그램을 임대해 편

성하고 있다. NBC측은 연방 커뮤니케이션 커미션(Federal Communication 

Commission)(De  Moreas,  2001)에서 요구하는 '고품질의' 어린이프로그램 필수 방영 시간

의 할당량을 충족할 수 있게 되었다. (De Moreas, 2001)

일반적으로 디스커버리는 가장 성공적인 국제 텔레비전 프로그래머 중 하나로 자리 잡았

다. 수익성이 높은 미국 디스커버리 채널과 TLC 및 애니멀 플래닛은 특히 회사 내에서 현금

유동성이 높아4) 추가적인 확장이 가능하게 되었다. 현금의 흐름은 이자, 세금, 감가상각 

및 상각 전 수입을 포함한다. 이는 케이블 채널 및 기타 미디어 회사(부채 부담이 큰)의 수

익성과 혁신 및 투자 가능성을 나타내는 중요한 지표이다. 이 수치를 가지고 대출 신청을 

하거나 미디어 회사의 가치를 평가하기도 한다. 많은 케이블 네트워크가 현재 미국 네트워

크 방송사보다 수익성이 더 높다는 사실을 많은 이들은 알지 못한다. 디스커버리의 현금 흐

름은 수년에 걸쳐 크게 증가했다(Waters,  1999). 전반적으로 투자 금액이 높은 상태이고 

디스커버리의 글로벌 지점은 1999년 말부터 수익을 내기 시작했다. 유럽 및 라틴 아메리카

의 기업이 수익을 내고 아시아의 지점에서 손익분기점을 넘길 때 즈음이다. 이로 인해 디스

커버리는 전 세계 모든 영역에서 수익을 내거나 비용 효율적인 소수의 글로벌 미디어 기업 

중 하나가 되었고,(De  Moreas,  2001;  Higgins,  1999) 이러한 현금유동성이 지금의 회사

3) 디스커버리는 상장 기업이 아니므로 재무 정보를 공개할 필요는 없지만 주주인 리버티 미디어

(Liberty Media)가 상장기업이므로 일부 결과는 공개해야 한다.

4)‘디스커버리 채널은 새로운 아이디어와 벤처를 먹여 살리는 거대 자본 역할을 한다.’ 

(Higgins,  1999:  53).
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를 유지하고 있다고 볼 수 있다. 대부분의 다국적 미디어 기업과 마찬가지로 디스커버리 커

뮤니케이션사는 1990년대 공격적인 확장으로 인해 많은 부채를 보유하고 있다.

글로벌 브랜드, 디스커버리

미디어 산업의 세계화가 반드시 개인의 취향을 세계화로 만드는 것은 아니다. 현지, 국

내, 그리고 각 지역의 프로그램은 종종 해외에서 수입한 프로그램보다 더 성공적인 결과를 

내는 경우도 있다. 더욱이 현지 규정은 종종 미디어 수입을 제한하거나 통제하는 경우도 있

다(Chadha and Kavoori, 2000). 초국가적 기업들은 현지 시청자들을 수용하기 위해 글로벌 

프로그래밍 및 광고 전략을 재고해야 했다. 그럼에도 불구하고 세계화는 전국적인 판매로 

범위를 넓힐 뿐 아니라 중립적인 쇼와 프로그램을 제작해 시청자들의 관심을 받았다. 이를 

위해서 특정 국가의 이익, 취향, 또는 주제를 반영하거나 또는 이를 반대하는 내용을 담기

도 한다.

최근 많은 국제 커뮤니케이션 연구가 미디어 기업의 현지화 전략에 초점을 맞추고 있지

만, 지속적인 세계화가 다국적 미디어 제작의 주요 동력이라는 사실을 간과해서는 안 된

다. 디스커버리는 많은 비용을 추가하지 않고도 국경을 넘어 프로그램과 채널을 판매할 수 

있는 비즈니스 모델에 의존한다. 예를 들어 디스커버리가 2000년에 라틴 아메리카와 인도에 

여행 및 모험 채널을 도입했을 때 디스커버리 네트워크 인터내셔널(Discovery Networks 

International)의 대표인 돈 맥콜(Dawn  McCall)은 회사가 '지역별 프로그래밍' 개발에는 

관심이 없다고 강조햇다. 그 대신 '우리는 세계적인 프로젝트를 추진하므로 다양한 지역에

서 프로젝트를 구매할 수 있다. 이 서비스에는 많은 독창적인 콘텐츠들이 있지만 특정 지역

을 위해 제작된 것은 아니다' (Realscreen,  2000:  25)라고 말했다.

지난 10년 동안 디스커버리는 글로벌 디지털 유통 네트워크를 구축했으며 CEO가 강조한 

것처럼 미국보다 국제 시장에서 더 많은 수익을 창출하기를 기대한다. :‘우리의 10년 계획

은 전 세계적으로 높은 충성도를 갖는 브랜드 구축에 주력하는 것이다.'(Katz, 1996b: 2). 

디스커버리의 글로벌 브랜드는 '고품격 텔레비전'이다. 지난 10년 동안의 이미지 연구를 살

펴보면 디스커버리 채널은 계속 1위로, 다른 채널은 미국의 상위 10개 '고품질 TV'브랜드 

포함되었다는 것을 알 수 있다(Chan‑Olmsted 및 Kim, 2002 참조).

경제적 측면에서 글로벌 브랜딩은 세 가지 원동력을 가진다. 포화된 시장에서 신제품 출

시, 다채널 텔레비전 환경에서 미디어 플랫폼 전반에 걸친 시청자 충성도의 필요성, 국경과 

기술을 넘어 시너지 효과를 통한 비용 절감 가능성이 그것이다. 

브랜드와 제품이 넘쳐나는 초소비 시대에 신제품 출시는 점점 더 어려워지고 있다. 따라

서 중요한 마케팅 전략은 소비자와 브랜드 간의 장기적인 관계(심지어 평생 동안), 즉 브랜

드 충성도가 높은 관계를 구축하는 것이다. 다른 브랜드 이름으로 신제품을 출시하지 않고 

브랜드를 확장하는 것은 지난 수십 년 동안 가장 성공적인(숨겨진) 방법이 되었다. 브랜드 

확장은 기존 브랜드 이름(예: 코카콜라(Coca‑Cola))을 사용하여 다른 제품(예: 다이어트 콜

라(Diet Coke))을 출시하는 것을 의미한다. 브랜드 확장은 제품이나 서비스의 범주를 넘어

서고 있다(예: 매리어트(Marriott) 호텔의 노인을 위한 생활 단지). 때때로 브랜드 확장은 

브랜드에서 가능한 한 많은 다양한 제품을 생산하려는 수직적 통합 기업을 의도하기도 한

다. 또 다른 경우 이러한 확장은 다른 회사에게 브랜드 이름을 아웃소싱하거나 라이센싱하
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는 방법으로 이루어진다.(Aaker, 1996; Keller, 1998).

마찬가지로 미디어 사업에서 채널과 방송국이 포화 상태가 되면서 수익과 시청자 충성도 

확보를 위해 브랜딩과 브랜드 확장 전략을 주로 활용한다. 브랜딩은 동일한 장르의 확장

(예: CNN에서 CNN International, 또는 CNN Radio로)같은 전통적인 미디어 비즈니스를 넘어

서 외부 수익원(예: 디스커버리 채널에서 디스커버리 채널 스토어로)에 이르기까지 다양하

다. 결과적으로 이러한 발전은 핵심 브랜드의 중요성을 일깨우고 부담을 더하게 되었다. 장

기적인 브랜드 충성도를 구축하기 위해서는 '오리지널' 브랜드의 개념과 위상을 명확하게 

정의하고 지속적으로 재창조하여 소비자와 장기적으로 연결될 수 있도록 해야한다. 사업적 

측면에서도 브랜드 자산은 지속되어야 한다(Aaker,  1996).

미디어 비즈니스에서 브랜드 충성도는 다양한 방법(멤버십, 경품 행사, 지역 행사 후원)

으로 얻을 수 있지만 가장 확실한 방법은 미디어 콘텐츠에서 나온다. 사실에 입각한 미디어

콘텐츠의 브랜드 충성도를 높이는 요소는 일반적으로 진실성, 완전성, 신뢰성과 같은 전통

적인 저널리즘의 가치이다. 예를 들어, 방송국은 뉴스 앵커에 대해서 이러한 요소를 평가하

는 시청자 조사를 실시하기도 한다.

디스커버리에게 브랜드 충성도를 활용한다는 것은 핵심 비즈니스(채널)를 권위 있고 신뢰 

할 수 있는 정보 소스로 만드는 것을 의미한다. 이 이미지가 위태롭게 되면 브랜드의 '건전 

성'을 해치고 브랜드를 확장하는 기업도 위태롭게 된다. 그러나 신뢰를 주는 이미지를 지나

치게 상업적으로 활용할 경우 문제가 될 수 있다. 광고에 이미 익숙하고 지겨워진 시청자가 

구매를 유도하는 정보성 광고를 보고 있다고 느낀다면, 그들은 더 이상 디스커버리 채널을 

신뢰할 수 있는 정보를 주는 '중립적'(즉, 긍정적인) 소스로 받아들이지 않을 것이다

(Fürsich, 2002).

신뢰와 경멸은 종이 한 장 차이이다. 디스커버리 커뮤니케이션의 창립자이자 CEO인 존 핸

드릭스(John Hendricks)가 미국 여행 채널의 대부분을 인수한 이후 이것은 확실해졌다.

사람들이 실제로 어딘가에 갈 수 있도록 여행 서비스를 개발할까 생각해 보았다. 아니면 항공권과 호텔
을 판매하지는 않고 어떤 모델을 통해 사람들에게 여행의 대리 경험을 제공하는 것은 어떨까. 우리의 
과제는 균형 잡힌 방식으로 두 가지를 모두 해결하는 것이다. 우리는 앞으로 3개월간 소비자에게 무엇이 
최선일지 결정하기 위해 많은 일을 해야 한다. (Galetto, 1997a: 3)

그는 '광고주와 함께할 수 있는 성공'을 생각할 수도 있었다. 왜냐하면 많은 광고주들이

제품을 포지셔닝하기 위해 너무 강압적이거나 천박한 환경이 아니라 진지하고 신뢰할 수 있

는 환경을 찾고 있기 때문이다. 전 미국 여행 채널 소유주인 로웰 버드 팩슨(Lowell 

‘Bud’ Paxson)과 달리  DCI 경영진은 항상 '우리가 하는 모든 상업적인 시도는 취향에 따

라 이루어질  것'이라고 강조했다(Higgins, 1997: 10). 마찬가지로 제이 팰드만(Jay 

Feldman)이 여행채널의 총책임자로 취임하며 새롭고 독창적인 쇼를 제작하고 정보 광고  및 

유료 프로그램을 완전히 없애는 것에 도전했다. '우리는 이 네트워크를 디스커버리에 일조

하도록 만들고 싶고 매우 높은 기준을 유지하고 있다'(Hall, 1998: 4).

미디어 방송을 브랜드화하는 또 다른 이유는 경쟁적인 멀티채널 환경에서 채널의 구독자

와 실제 시청자 수를 늘리는 것이다.5) 브랜드 채널 패키지는 케이블 및 위성사업자에게 동

5) 케이블 네트워크는 이를 전송하는 케이블 시스템에서 가입자 요금(구독 가구당)을 징수하고 광고 

시간을 판매하여 수익을 창출한다.
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등하게 제공되며 복잡한 편성표에서 더 많은 공간을 확보할 수 있게 되었다(Cooper, 1998). 

디스커버리는 디스커버리 채널에 대한 이미지와 채널 애청자들을 잘 이용하여 시스템 운영

자가 전체 패키지를 구매하도록 설득한다. 아날로그식 판로를 넘어 훨씬 더 세분화된 디지

털 시스템에서도 이러한 충성도를 획득하게 되었다. 분명히 이러한 브랜화된 환경은 채널, 

플랫폼 및 국경을 넘어 광고주에게 시청자를 판매하는 데 사용될 수도 있다. 예를 들어 이 

'메가 브랜드' 전략을 통해 디스커버리는 '클레오파트라의 궁전 특집에서 비자(Visa)와 메

릴 린치(Merrill  Lynch)에게 글로벌 로드블록 광고를 판매했다(Cooper, 1999:62). 포드 자

동차 회사(Ford Motor Company)와 소프트웨어 회사인 CA는 맘모스 키우기의 ‘글로벌 스폰

서'가 되었다(Advertising Age International, 2000). 또한 디스커버리는 브랜드를 확장하

여 이미 다른 방송국에서 방송된 프로그램을 이른바 '용도 변경'하여 프로그램의 수명과 수

익 흐름을 늘리거나 아직 비용적으로 효율성이 낮은 작은 디지털 방송국의 시간을 채운다

(Katz,  1996a).

미국의 상황은 케이블 환경이 얼마나 경쟁적인지 보여준다. 1980년대 초에 시작된 진보적

인 상업화 단계 이후 경쟁이 치열한 케이블 산업은 많은 합병, 폐쇄 및 인수되는 상황을 겪

었다. 1990년대 초반의 짧은 안정화 기간 이후, 케이블 시스템 사업자는 구리선으로 연결하

는 전통적인 지역에서 소비자당 약 60개 채널이 가능한 주파수가 한계에 도달함에 따라 합

병 열기가 높아졌다. 이것은 케이블 시스템에서 네트워크 간의 경쟁을 증가시켰다. 프로그

램 제공 업체는 이제 케이블 시스템이 광섬유 네트워크, 디지털 전송 및 직접 위성 시스템

을 통해 수백 개의 채널을 전송할 수 있도록 하는 '디지털 혁명'에 있어 자신의 입지를 확

고히 하고자 한다. 동시에 교차 소유 및 통합으로 인해 많은 국가에서 케이블 시스템 또는 

위성 운영자(기술 제공자)와 케이블 또는 위성 네트워크(프로그래밍 제공자) 간의 구분이 

명확하지 않다. 따라서 예측할 수 없고 세분화된 새로운 디지털 TV 시장에 채널이 성공적으

로 진입하기 위해서는 잘 알려진 브랜드 이름과 시청자 충성도를 확보하는 것이 필수적이

다.

미국 시장에서 큰 업체들의 전략 중 하나는 공동으로 홍보하는 다양한 채널을 개발하는 

것이었다(예:CNN: Headline News, CNN International, CNNSI, CNN En Español, CNN 

Airport, CNNfn). 또 다른 전략은 유사한 프로그래밍 기획을 가진 방송국을 확보하고 하나

의 공동 네트워크 이미지 아래에서 그들을 브랜딩하는 것이다(예: Discovery: 디스커버리 

채널, 애니멀 플래닛, 학습 채널, 여행 채널).

이러한 채널 대기업의 장점은 공동 리소스(프로그래밍 라이브러리), 공동 프로모션(광고 

패키지 결합) 및 배급을 함께 추진(케이블 및 위성 시스템에 공동 배치)하는 것이다(Chris, 

2002; McMurria, 2002).

MTV  Networks(Viacom), ESPN 및 Turner(AOL  Time  Warner)는 할인 판매, 패키징 및 교

차 채널 프로모션을 포함하는 일반적인 통합 전략을 성공적으로 사용하여 TV Land, ESPN 2 

및 Turner Classic Movies를 미국 케이블 시스템에 배급했다. (Cooper, 1998). 이것은 또한 

디스커버리 채널, 러닝 채널, 애니멀 플래닛 및 트래블 채널과 국제 채널(아시아, 유럽  및 

라틴 아메리카)을 통합하는 디스커버리의 전략이었다. 전반적으로 이는 '[국제]네트워크 번

들을 조직하여 효율적으로 경영하고 광고주 계약을 잘 처리하고자 하는 대규모 프로그래머

의 일반적인 경향'을 반영한 것이다(Galetto, 1997b: 47).

디스커버리의 경우 틈새 시장의 리더가 되는 것이 중요해졌다. 가능한 한 많은 미디어 플

랫폼의 관심 영역에서 가장 높은 점유율을 원한다. 예를 들면, 디스커버리는 1998년 미국의 



아카루트 2022년 해외논문번역지원사업

트래블 채널을 인수하여  '여행'을 트렌드로 만들자마자 곧 남미의 트래블 채널을 인수하여 

국제적으로 확장하기 시작했다. 디스커버리 회장인 존 핸드릭스에 따르면 이 전략을 통해 '

이제 미국 국내 여행 채널을 보유하고 있으므로 미국뿐만 아니라 전 세계 틈새 시장에 전념

할 수 있게 되었다' (Cable and Satellite Express, 1997)고 말한다.

미디어 제작을 위한 브랜딩 개념으로 스타덤에 오른 디스커버리는 특정 채널, 기술 또는 

미디어를 넘어서는 프로그래밍 전략을 전개했다. 이러한 접근 방식에 대해 디스커버리 네트

워크 미국의 사장인 조나단 로저(Jonathan  Rodgers)는 '진열대에서 우리의 공간을 일정하

게 유지하는 것이 우리의 목표다. ... 우리는 어떤 플랫폼(미래의 위성, 케이블, 아날로

그, 디지털 또는 무선 광대역)이든 편성의 10%를 차지하기를 기대한다'라고 말했다(Grove 

and Argy, 2000: 36).

콘텐츠와 제작자에 대한 중요성

미디어 산업의 기술 및 경제 발전으로 인해 텔레비전이 제작되고 배포되는 방식도 바뀌었

다. 이러한 글로벌 텔레비전 환경에서 제작물과 콘텐츠 기획의 성공 여부는 글로벌 시청자

들을 유입할 수 있는지와 교차 마케팅(머천다이징, 브랜드 확장 등)이 가능한 지에 따라 결

정된다. 산업의 세계화와 채널 공급 증가로 인해 모든 종류의 프로그래밍에 대한 수요가 증

가했고 이제는 논픽션 프로그래밍이 인기를 얻고 있다. 양질의 프로그램을 찾는 데 혈안이 

된 남은 공영방송국들과 A&E, French Planete, German Vox 또는 인터내셔널 내셔널 지오그

래픽 채널 등 미국에 기반을 두고 확장하는 케이블/위성 전문 채널은 모두 이러한 논픽션 

프로그램에 관심이 많다(Westcott, 1999). 

이러한 호황의 또 다른 이유는 방송인들이 다큐멘터리 및 기타 논픽션 엔터테인먼트가 드

라마나 코미디와 비교해 적은 비용으로‘상당한 시청률을 확보할 수 있다는 사실을 깨달았

기 때문이다. (다큐멘터리는 시간당 평균 30만~40만 달러, 드라마는 120만 달러, 시트콤은

90만 달러)'(McElvogue, 1998: C7). 따라서 텔레비전 논픽션 제작이 수요가 많은 상품이 되

었으며 많은 제작사와 제작자가 논픽션 기획을 제안하게 되었다.

한 가지 예는 디스커버리가 강조하는 카테고리로서 여행이다. 여행과 관광은 전 세계적으

로 매력적인 주제이다. 이러한 주제는 국경을 넘어 다른 문화까지도 건너간다. 호황을 누리

는 국제 관광 산업으로 인해 시청자들은 여행 콘텐츠에 흥미를 느낀다. 그동안 여행과 관광

은 서구만의 활동으로 간주되었으나 최근 증가하는 부유한 글로벌 '중산층'이 이를 점유하

게 되자 글로벌 텔레비전 주제로서 여행에 대한 관심도 증가했다. TV로 여행을 즐기는 시청

자들을 위해 만들어진 여행 콘텐츠(Moss,  1998)는 외국 여행을 할 여유가 없거나 (아직) 

동기가 없는 시청자에게 프로그램을 마케팅한다(Fürsich, 2002 참조).

통신 산업의 세계화는 막대한 기술 투자와 주식 소유 기업의 이익 기대치 증가로 이어졌

다. 이러한 분위기는 창의적인 아이디어와 아웃소싱, 공동금융 및 시너지와 같은 '린

(Lean)' 경영 전략에 있어 보수적이며 위협을 줄이는 경영 방식을 선택하게 한다. 디스커버

리는 자체 제작을 하는 대신 쉽게 판매하고, 변경하거나 취소할 수 있는 프로그램을 구매하

거나 공동 제작한다. 이러한 프로그램은 시청자의 관심을 끌지 못하거나 더 이상 네트워크 

프로필에 적절하지 않다고 간주되면 취소되기도 한다. 또한 이러한 작품 중 다수는 여러 국

가에서 방영되며 여러 국제 채널 또는 제작사에서 공동 제작된다. 이러한 접근 방식은 현대 



아카루트 2022년 해외논문번역지원사업

표준 제작 기준을 반영하는데 1998년 칸에서 열린 텔레비전 프로그램의 주요 국제 무역 시

장인 MIP TV(Marché International des  Programs de Télévision)에서 분명해졌다.

MIP TV 컨벤션에서는 완성된 다큐멘터리를 영화 제작자나 배급사에게서 구입할 수 있다. 그러나 많은 영
화제작자들이 1990년대 초부터 더욱 보편화된 것, 즉 다수의 국제 방송사들이 공동으로 시리즈 자금을 조
달하거나 공동 제작하려고 노력했다. 방송사들은 개별적으로 자금 조달하는 것이 어렵기 때문에 이러
한 유형의 협력 프로젝트가 더욱 일반화되었다. 제작자들은 MIP TV와 같은 시장에서 만나는 국제 금융을 
더욱 의존하게 되었다. (McElvogue, 1998: C7)

독립 제작자들은 그들의 제품을 글로벌 프로그래머들에게 더 잘 보이기 위해 이러한 새로

운 작업 조건에 적응해야 한다. 무역 저널에서는 다음과 같이 설명한다.

프로젝트가 다른 시장에 맞게 조정되어야 한다면 더 낮은 가격을 요구할 것이다. 진행자나 호스트가 없는 
프로그램은 특히 대본이 좋아야 빨리 선택된다. 스타가 있는 제작물의 경우는 다르다. 스타 영향력 없이 
온카메라 내레이터를 이용하는 프로젝트는 번역이나 변환 비용이 추가되는 어려움을 겪는다. ... 핵심
은 방송사가 가능한 적은 시간과 비용을 투자할 수 있도록 자산을 포장해야 한다는 것이다. (Christie, 
1997: 34)

한편으로 독립 프로듀서들은6) 디스커버리와 같은 글로벌 프로그래머들이 논픽션 프로그

래밍을 많이 구매할수록 득이 된다. 로컬 제작물 보다 훨씬 더 많은 비용을 지불하기 때문

이다. 디스커버리 제작 예산은 일반적인 제작비 $20,000 ~ $50,000와 달리 논픽션 프로그램

일 경우 $200,000 ~ $500,000로 늘어난다(Christie, 1997). 그러나 글로벌 프로듀서에게 판

매하는 것은 '작품이 전환되거나 해외 고객을 위해 새로운 쇼에서 영상 일부를 판매할 수 

있는 권리를 포기하는 것'을 의미하기도 한다(Christie, 1997: 34). 더욱이 국제 프로그래

머들은 독립 제작자들 사이의 경쟁 상황을 이용하여 프로그램 가격을 낮추는 경우가 많다.

이러한 경제적 요인은 콘텐츠에 더 직접적으로 영향을 미친다. 진보적인 관점에서 볼 때, 

이러한 국제적인 작품은 서구의 이해관계를 넘어서 관객을 고려하는 보다 평등화된(즉, 객

관화와 고정관념이 덜한) 제작 환경으로 이어질 수 있다. 어떤 의미에서 제작자는 국경을 

넘어 훨씬 더 넓은 범위의 시청자를 소구해야 한다. 그러나 미디어 시스템이 통합 상품화, 

상업화, 세계화(Nordenstreng and Schiller, 1993)되면서 논쟁의 여지가 있는 탐사('하드

') 텔레비전 저널리즘에서 논쟁의 여지가 없는 기념적인('소프트') 논픽션 엔터테인먼트로 

수요를 이동시켰다(Fürsich, 2002; McMurria, 2002). MIP TV의 한 기사는 베테랑 영국 프로

그램 배급사의 말을 인용하여 탐사 저널리즘과 다큐멘터리에 대한 관심이 부족한 현상에 대

해 설명했다.: ‘현재 팔리고 있는 다큐멘터리 유형은 동물, 여행, 팩츄얼 다큐멘터리이며, 

심각한 저널리즘을 담고 있는 질 높은 다큐멘터리는 판매하기가 더 어려워지고 있다

'(McElvogue, 1998: C7). 서구 미디어 회사들이 전통적인 권위주의 미디어 시장으로 이동함

에 따라 '진지한' 저널리즘에서 '시시한' 프로그램으로 전환되는 경향이 강하다. 가장 주목

할 만한 사례는 Murdoch’s News Corp.가 중국 정부를 달래기 위해 스타(Star) 위성시스템

에서 BBC World를 삭제하거나 편향된 보도를 위해 이스라엘에 CNN 경영진을 파견한 것에 대

6) 세계화는 통신 산업 종사자와 정보 사회 종사자의 작업 환경을 변화시켰다다(국제적 관점에서 새

로운 노동력에 대한 비판적 평가는 Sussman and  Lent, 1998 참조). 많은 미디어 직원이 자신의 

거주지에 본사가 없는 글로벌 기업 또는 글로벌 기업의 계열사에서 근무하는 경우가 늘고 있다.
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해 공식적으로 변명한 것이다(Rutenberg,  2002). 디스커버리의 브랜드가 중요한 보고를 제

한할 수 있는 방법은 MIP TV의 뉴욕 타임즈(New York Times) 기사에 나와 있다. 이 기사는 

프론트라인(Frontline)의 수석 프로듀서인 대이비드 패닝(David  Fanning)의 말을 인용했

다.

'중국에서 판다를 촬영할 수 없게 될까봐 인권에 관한 콘텐츠를 만들지 않겠다고 디스커버리의 누군가가 
말한 적 있다.'라고 그는 말했다. 이에 대해 디스커버리 채널의 수석 부사장겸 총괄 책임자인 마이크 쿼
트론(Mike  Quattrone)은 중국 인권에 관한 영화는 디스커버리의 프로그램에 맞지 않아서라고 답하며, 
디스커버리의 어느 누구도 판다와 관련된 일을 거론하지 않을 것이라고 말했다. '우리는 사람들이 디스
커버리에서 찾고자 하는 주제를 가지고 재미있으면서도 가능한 한 신뢰할 수 있고 유익한 프로그램을 만
든다'라고 말했다. '나는 과학과 자연사에만 집중하는 것에 대해 사과하지는 않겠다. 이러한 주제에도 좋
은 것들이 많다.'(McElvogue, 1998: C7)

이러한 프로그래밍 논리는 논픽션 텔레비전이 전 세계적으로 성공하려면 지나치게 비판적

인 시각을 포기해야 한다는 것을 설명해준다. 미디어와 정책 결정은 간혹 밀접하게 연관되

어 있어서 다른 국가의 정치적 문제나 세계화 자체의 영향을 비판하는 것은 매우 위험한 것

으로 간주될 수 있다. 또한 현대 소비사회에 대한 문화사회학적 비판은 광고주의 이해관계

와 충돌할 가능성이 높다.

이렇게 변화한 미디어 환경은 정보가 공공재에서 상품으로 변환되는 포스트모던 하이퍼 

상업화(Jameson, 1991)를 설명할 수 있는 좋은 예이다. 비용 절감 및 교차 프로모션 가능성

은 인기 상품과 같은 논픽션 프로그램을 만드는 배경이 되었고 제작자는 이러한 양면성을 

고려해야 한다. 따라서 상업화 사회에서 비판적 시각을 가진 저널리즘적 실천은 새롭게 정

의되고 기능은 제한된다.

브랜드 활용 : 공공 서비스 개념에 도전

디스커버리 커뮤니케이션사는 시청자 세분화가 표준이 될 미래의 새로운 디지털 다중 채

널 미디어 환경에서 수익을 낼 수 있도록 충분한 시청자를 모아야 했고, 결국 여러 국가를 

넘나들며 다양한 미디어 플랫폼에서 프로그래밍할 수 있는 글로벌 미디어 브랜드를 개발했

다. 점점  더 상업화되는 텔레비전 환경에서 어려움을 겪고 있는 다른 논픽션 형식(예:  다

큐멘터리)보다 평균 이상의 제작비를 통해 '고품격 텔레비전' 브랜드를 확립했다. 머천다이

징, 교차 프로모션, 광고 연결 및 배급이 이 마케팅 전략의 필수적인 부분이지만 디스커버

리는  지나치게 상업화된 것처럼 보여 고품격 브랜드의 가치가 희석되지 않도록 주의한다. 

논픽션 엔터테인먼트 장르는 텔레비전의 교육 및 정보 제공 기능에도 영향을 미친다. 논픽

션 엔터테인먼트 장르는 과학, 자연, 여행 및 건강 등의 주제에서 기존 공영 텔레비전이 담

당하던 교육 및 정보 제공 기능까지 담당하게 된다. 세계 전체가 모두 이러한 영역에 관심

을 가지고 있으며 콘텐츠는 최소한의 현지화를 거쳐 국가 전체에 방영된다(예: 동물은 더빙

할 필요가 없음). 이 장르가 문화 전반에 걸쳐 소비되려면 뛰어난 기술에 초점을 맞춰야하

며 공격적이지 않고, 정치적이지 않고, 학구적이지 않고, 문화적으로 제약을 받지 않아야한

다. 이 전략을 통해 디스커버리가 '엔터테인먼트'라는 용어를 논픽션 또는 사실적 프로그램
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이라는 장르와 연결하려는 이유를 알 수 있다. 따라서 사실적인 프로그램의 범주 내에서 보

면 논픽션 엔터테인먼트는 탐사 저널리즘 다큐멘터리와 정반대(비판적)되는 위치에 있다.

디스커버리가 글로벌 인수의 첫 단계에 접어들던 1995년부터 국제 정치 문제에 대한 민감

함이 겉으로 드러났다. 한 무역 저널리스트는 다음과 같이 말했다.:‘디스커버리가 전도적

인 또는 비정치적이고 교육적인 프로그램을 제공함으로써 회사는 다소 어려운 지역에 깊이 

침투할 수 있게 되었다. 바로 단순하고 일관되며 의미 있는 메시지를 유지하는 것이다

'(Walley,  1995:  I14).  논픽션 엔터테인먼트는 지역정부와 그들의 정서를 달래는 것 외

에도 광고주가 선호하는 건전한 환경을 제공한다. 디스커버리 대표는 다른 미국 케이블 채

널의 오스본즈(The  Osbournes)(MTV)와 같은 선정적이며 문제가 많은 콘텐츠가 성공하게 된 

상황에 대해 언급한다.: ’광고주들은 논란이 되는 프로그램을 제공하는 케이블 방송사에 

대해 겉으로만 엄격한 척한다. ... 실은 광고주를 위한 이러한 기회가 많다는 것이 케이블

의 장점이다'(Romano, 2002: 19).

콘텐츠 유형 외에도 디스커버리는 공공 방송의 의의를 모방하기 위해 몇 가지 다른 전략

을 사용한다. 첫째, 디스커버리는 고품질 콘텐츠 제작을 위해 공영 TV와 직접 경쟁한다. 그

것은 종종 자금이 부족한 미국 PBS 및 기타 국영 방송사 프로그래밍 비용을 능가한다. 둘

째, 국제적으로 비상업적인 공공 서비스 방송이라는 정체성에 오히려 더 해로운 일을 감행

했다.1998년 이후 디스커버리와 BBC 간의 전략적 제휴가 이루어졌고 이로 인해 국제 채널 

디스커버리 아츠 앤드 피플, 공동 제작 및 영리  케이블 채널인 BBC America 같은 합작 프

로젝트가 탄생했다. BBC America 의 마케팅, 배급 및 광고 판매는 디스커버리에서 담당하고 

있다(Broadcasting  &  Cable,  1998). 또한 제3세계 국가의 많은 시청자에게 신속하게 접

근하기 위해 디스커버리는 종종 기존 국영 방송사와 프로그램 교환을 시작했다. 예를 들어 

인도의 두르다샨(Doordarshan)은 DD Metro 네트워크의 짧은 편성 시간을 가져와 디스커버리

에게 대여해 주었다. 이를 통해 디스커버리는 기존의 제한된 케이블 구독자 가구수를 넘어

서 델리, 뭄바이, 첸나이 및 캘커타의 도시의 시청자에게 접근할 수 있게 되었다(Economic 

Times, 2000). 회사 정보에 따르면 2001년 인도의 약 2천만 명의 시청자들은 디스커버리의 

합작 프로젝트 및 채널(Travel and Adventure 및 Discovery Health를 시작하기 전)을 시청

하게 되었다(Asia Pulse, 2001). 정부 규제가 심한 중국 시장에 접근하기 위해 디스커버리

는 국영 방송사인 중국 중앙 텔레비전(CCTV)과 프로그램을 교환하기로 협의했다(Stein, 

1995). 이제 디스커버리는 4,500만 이상의 중국 가구에 도달하는 22개 지역 시스템에 2시간

짜리 황금시간대를 보유하고 있다(Osborne,  2002). 셋째, 가장 중요한 것은 디스커버리가 

프로그램을 공공 영역에 배급하는 판촉 전략을 자주 사용한다는 것이다. 비디오 시리즈인 

디스커버리 채널 스쿨(Discovery Channel School)을 통해 학교와 교육을 연결하고 TV 콘텐

츠와 함께 교사 매뉴얼을 제공한다(Hogan,  2000). 이러한 모든 교육적인 시도는 웹사이트 

DiscoverySchool.com에 번들로 업로드되어 있다. DiscoverySchool.com은 학교 프로젝트에 

대한 연구 지원, 교사를 위한 강의계획 및 미디어 리터러시 조언(Smart TV Viewing Tips, 

2002)을 포함해 학부모에게 정보를 제공하는 온라인 사이트도 개설했고, 이는 교재를 판매

하는 온라인 상점과 연결된다. 디스커버리 키즈 채널과 미국 네트워크 NBC의 토요일 아침 

편성을 통해 어린이 프로그램에 진출하면서 공공 방송국의 고정 프로그램인 어린이 프로그

램과 직접 경쟁하게 된다. NBC가 FCC에서 규정하는 양질의 어린이 프로그램 편성에 부합하

기 위해 자체 편성시간대를 디스커버리에 임대하는 것을 보면 디스커버리가 얼마나 성공적

인 브랜딩을 해냈는지를 알 수 있다. 어린이 프로그램에 대한 시도는 상당히 최근에 이루어
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졌으며 그다지 성공적이지는 않았고, 디지털 디스커버리 키즈 채널은 매우 낮은 평가를 받

았다(De Moraes, 2001). 그러나 디스커버리는 '고품질' 브랜드의 파급 효과를 새로운 프로

그래밍 전략으로 활용하여 FCC 관계자도 동의할 것이라며 NBC 경영진을 설득한 것으로 보인

다. 공공 영역에서 더 나아가 디스커버리 프로그래밍에 연결된 박물관을 후원하거나 전시 

및 공동 프로모션을 시작한다. 예를 들어 1961년 머큐리 우주 캡슐을 복원해 미국 12개 도

시의 박물관에서 '박물관 방문객을 늘리고 새로운 케이블 가입자 유도를 위해 선정된' 지역 

케이블 TV 계열사 프로모션과 함께 양방향 전시를 한 사례도 있다(Fitzgerald, 2000; 

Hogan, 2000). 박물관은 전통적으로 공공 기관으로 여겨졌던 공간이지만 현재는 상업적 색

채가 만연해있다(Fürsich and Lester Roushanzamir, 2001). 공영 방송은 지난 20년 동안 상

업 방송과의 경쟁과 그들을 위한 규제 완화로 세계적으로 재정적, 정치적, 이념적인 지원을 

받지 못하고 있었다. 디스커버리 법인은 공영 방송을 성공적으로 모방하여 이들이 놓친 부

분까지 가져가게 되었다. 

위의 분석은 논픽션 프로그램이 수익성 있는 상품이라는 사실로 이어진다. 이러한 콘텐츠

들은 다양한 국가의 여러 제작사에서 자금을 조달받고 기존에는 공영 TV에서 다루던 과학, 

자연, 여행 및 건강과 같은 분야에서 대중의 관심을 받으며 교육적 가치를 추구한다. 문화 

전반에 걸쳐 영향력이 있고, 신뢰할 수 있고 진실된 정보를 제공하면서도, 논픽션 엔터테인

먼트로 포장되어 지역의 정치적 상황에 도전하지 않는 콘텐츠가 되었다. 

그러나 여전히 문제가 남아 있다. 디스커버리 커뮤니케이션사는 효과적으로 공영 방송의 

기능을  대체할 수 있을까? 다중 채널 텔레비전 환경에서 디스커버리와 같은 네트워크가 출

연하면서 공영방송이 진부하다는 비판적 목소리와 공영방송이 심각한 위기에 처했다는 염려

의 목소리가 공존한다(논쟁에 대해서는 Brown, 1996; Chan‑Olmsted 및 Kim,  2002 참조). 

디스커버리의 프로그램이 공영 TV의 프로그램과 매우 흡사해 보일지도 모른다. 그러나 이러

한 논쟁에서는 디스커버리와 같은 상업 프로그래머와 대적하는 공영 방송이 가진 차별적이

며 핵심적인 기여를 간과하고 있다. 디스커버리의 범위는 웹 사이트에도 볼 수 있듯이 '실

세계 범주(Real World Category)'이다. '과학과 기술; 사람, 장소, 문화; 역사; 자연계; 탐

험과 인간의 모험; 건강'(Discovery.com,  2002), 이 모든 주제는 광고 수익을 높이고 (케

이블 구독 또는 위성 요금을 통해) 시청자 접근을 관리하기 위해 세계적으로 인기 있는 논

픽션 엔터테인먼트로 포장된다. 반면 공영방송은 지역과 국지적인 시장에서 강점을 보인다.  

대부분의 시청자들이 접근할 수 있도록 제한하지 않는다. (일부 국가에서는 요금이 있지만 

일반적으로 평균케이블 요금보다 훨씬 낮음). 또한 많은 국가의 규정에 따라 공영 방송은 

콘텐츠 및 프로그래밍에 대한 지역이 참여하고 대중이 감시할 수 있도록 장려한다. 디스커

버리는 무엇보다도 소비자(다른 디스커버리 서비스의 잠재적 구매자 또는 광고주와 연결될)

인 잠재 고객을 생성하고 이해해야 한다. 이와는 대조적으로 공공 서비스 미디어는 청중을 

시민으로 대하고 민주주의와 정보에 입각한 비판적인 대중으로 거듭날 수 있도록 최선을 다 

한다. 이는 디스커버리 커뮤니케이션사가 제공할 수 없는 기능이다. 상업적 프로그래머는 

절대 자신의 비즈니스 모델을 손상시키지 않기 때문이다. 

결론

이 사례 연구를 통해 규제나 기술적인 세부 사항과 함께 미시적 및 거시적 경제 문제가 
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다국적 미디어 기업의 콘텐츠 및 프로그래밍 전략을 창출하는 방법을 설명했다. 1990년대 

초 미국 케이블 시스템의 포화 상태로 인해 해외 시장에 진출한 디스커버리 커뮤니케이션사

는 매장, 비디오 판매, 온라인 사이트과 같은 비텔레비전 기업으로 확장할 수 있는 고품격 

텔레비전의 글로벌 브랜드를 구축하기 위해 수년에 걸쳐 프로그램을 조정하고 개선했다. 브

랜드의 건전성은 해당 장르인 논픽션 엔터테인먼트의 성공과 결부된다. 이 장르는 학구적이

고 비판적인 텔레비전 저널리즘과 선정적인 리얼리티 프로그램 사이, 즉 신뢰성과 상품성 

사이에 전략적으로 위치한다. 콘텐츠를 직접 현지화하지 않고 국가 간 민감도 및 현지 규정

에 주력한다.

이 사례 연구는 전통적인 경제학과 정치 경제학적 시각으로 접근하였고 결과물은 국제 커

뮤니케이션과 미디어 경제 연구에 영향을 줄 수 있다. 국제 커뮤니케이션 학자들은 지난 몇 

년 간 다국적 미디어 대기업의 지역화 또는‘글로컬화’전략을 강조하면서도 디스커버리와 

같은 기업이 글로벌 콘텐츠 및 프로그래밍에 의존하여 자신들의 핵심 제품을 판매하려는 의

도를 간과하고 있었다. 다른 언어로 번역하는 데 드는 저렴한 비용 등을 예로 디스커버리 

프로그램은 처음부터 국경을 넘어 운용되도록 제작되었다. 디스커버리 콘텐츠는 전 세계를  

타겟으로 하지만 프로모션만은 지역적으로 진행하는 경향이 있다.

또한 많은 국제 커뮤니케이션 연구를 보면 미디어 세계화가 미국 밖에서만 영향을 미친다

는 것을 암시하는 것 같다. 디스커버리의 논픽션 엔터테인먼트는 전 세계에 판매되는 프로

그램으로 기존의 미국 논픽션 프로그램의 한계를 깨고 종종 유럽 공영 방송사를 모방하는 

새로운 장르를 제작한다. 이와 같이 디스커버리의 논픽션 엔터테인먼트는 자사가 운영하는 

모든 국가의 방송 미학을 변화시켰다. 더욱이 이런 프로그램은 미국 공영 방송과의 심각한 

경쟁을 하며 미국 및 해외 논픽션 프로그램 제작자의 입지도 변화시켰다.

이러한 확장 사례 연구는 또한 정치 경제의 결정론에 도전한다. 세계적 국가적 경제 요인

이 디스커버리의 전략에 중요한 영향을 미치기는 하지만 그것만으로는 상대적으로 고가의 '

고품질' 프로그램이 어떻게 글로벌 제품이 될 수 있는지 설명할 수 없다. 다양한 국가의 규

제를 통과하고 전 세계 케이블 및 위성 사업자의 환영을 받으며, 국제 광고주의 관심을 끌

기 위해 디스커버리는 브랜드를 축소시키지 않아야 한다. 따라서 디스커버리는 자사 제품의 

가격을 낮추고 신뢰 요소를 위협할 수 있는 광범위한 상업화 및 교차 마케팅을 지양해야 한

다.

단순히 마케팅 이슈에 대한 설명을 넘어서 기술 및 규제 요인을 감안하고 경제적 사례를 

분석한 본 연구를 통해 특정 유형의 텍스트가 부상한 상황을 잘 이해할 수 있다. 디스커버

리의 논픽션 엔터테인먼트는 창의적이거나 미학적 요인이 아닌 비즈니스 모델과 관련하여 

만들어진 장르이다. 전통적인 미디어 경제학자들처럼 이 비즈니스 모델의 실행 가능성을 분

석하는 것 그 이상으로 이 연구는 경제적인 분석을 미디어 비평과 연결하고 대중적 시각에

서 이 새로운 장르의 문제적 측면을 드러내고자 한다. 이러한 접근을 통해 미디어학은 '현

대 문화의 주요 동력에 대해 자세하게 설명할 수 있다. 이러한 통찰력으로 민주주의를 되살

리는 서비스에서 시민의 권리와 의무를 확장하는 데 필요한 상징적 자원을 유지할 수 있게 

한다.‘(Garnham, 1995 : 94)

향후 연구에서는 다른 다국적 프로그래머의 컨텍스트‑텍스트 연결에 대한 연구, 또는 이

러한 경쟁 상황에 대한 지역 공영 방송사의 반응을 조사하고자 한다. 디스커버리 커뮤니케

이션사는 새로운 유형의 프로그래머, 또는 콘텐츠 제공자이다. 이는 진정한 글로벌 제품으

로 특정 유형의 미디어 기술이나 국경, 플랫폼을 초월하여 운영된다. 이들의 국제적인 성공
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은 전 세계의 공영방송국에게는 위협이 되고 있다. 대중과의 커뮤니케이션과 정보 제공에 

있어서의 이들의 약점은 미디어 비평가들의 글로벌한 연구를 통해 밝혀내야 할 것이다.
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