
보이는 광고 포기한 신문, 
보이지 않는 광고가 생존 전략?
언론사 협찬 요구 증가, 기업 부담 심각
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최근 수년간 신문 지면의 기업이미지 광고나 제품광

고가 눈에 띄게 줄었다. 기업은 이제 더 이상 인쇄광고를 

제작하지 않는다. 일간지 지면을 통해 볼 수 있는 광고는 

대부분 건강기능식품이나 분양광고, 중소업체의 조악한 

제품광고가 고작이다. 상황이 이렇다보니 신문은 이제 보

이는 광고를 포기하고 보이지 않는 광고, 즉 협찬을 그들

의 생존 전략으로 잡았다. 편집국의 기자들도 특종이나 

단독보도가 아닌 회사의 매출 기여도가 높은 기자가 대우

받는 세상이 됐다. 

협찬, 신문사 수익 전략으로 자리 잡은지 오래

수익 증대를 위해 우후죽순 생겨난 신문사의 포럼, 

세미나, 컨퍼런스 등 각종 행사에서 협찬, 티켓판매, 인

력동원 등이 출입처 기자에게 할당된다. 이런 비즈니스

를 원활히 하기 위해 기자들은 평소 출입처에 유리한 기

사를 써주고, 출입처 홍보실은 좋은 관계 유지를 위해 

‘보험’을 든다는 명목으로 협찬비용을 낸다. 그러다 홍보

예산 삭감이나 여타의 이유로 이 좋은 관계가 흔들릴 경

우에는 여지없이 ‘돈이 나올 때까지 기사로 조지는 조폭 

비즈니스’의 행태가 나온다. 털어도 별다른 먼지가 안 나

오면 오너와 오너집안 비판, 해묵은 기사 재탕, 낚시성 

선정적 제목 달아 악의적 기사 확산 등 전형적인 유사언

론행위도 서슴치 않는다.

A기업의 홍보임원은 “기업들 홍보예산은 몇 년째 동

결 내지 삭감되고 있는데 손 벌리는 매체는 해마다 증가

하고 있다”며 “일단 협찬 금액을 억 단위로 불러놓고 그

게 안 되면 천 단위로 네고를 한다. 그걸로 끝나는 게 아

니라 맡긴 돈 찾아가듯이 나머지 금액은 내년에 도와달라

는 식으로 사전예약을 해놓는다”고 말했다. 

최근에는 부쩍 경제지들의 협찬 압박이 심하다고 한

다. B기업의 홍보임원은 “과거에는 일주일에 한번 특집이

나 기획섹션을 통해 협찬을 진행했는데, 최근엔 본지에도 

협찬광고를 넣고, 금액도 올리며 압박하고 있다”고 전했

다. 최근 만들어진 모 경제지의 기획섹션은 1회 집행금액

이 기본 5천만원인데, 기업들을 직접 방문하며 압박하고 

있어 여간 부담스러운 게 아니라고 털어놨다. 

ABC협회가 발표한 ‘2014년 부수인증 자료’에 따르면 

2011 2012 2013 2014 2015

광고비
(억원)

17,092 16,543 15,447 14,943 15,011

성장률
(%)

2.2 -3.2 -6.6 -3.3 0.5

<표 1> 신문광고비 변동 추이

*자료 : 제일기획 총광고비 참고



지난 5년간 일간지 발행부수는 22.5%(287만6580부), 유료

부수는 9.7%(76만2992부) 가량 하락했다. 신문광고비 또

한 매년 감소해 2011년 1조 7092억원이던 것이 2015년에

는 1조 5011억원으로 4년새 2081억이 빠졌다. 

상황이 이러한데도 언론사 매출은 매년 증가 추세에 

있다. <미디어오늘>은 4월 17일자 기사를 통해 “조선일

보를 제외한 경향신문, 국민일보, 동아일보, 문화일보, 서

울신문, 세계일보, 중앙일보, 한겨레, 한국일보, 매일경제, 

한국경제 등 주요 신문사 매출액은 전년 대비 1~9% 가량 

증가했다”고 보도하며, 중앙일보 매출액은 3143억원으로 

2014년에 비해 207억, 동아일보는 60억, 경향신문은 70억, 

서울신문과 한겨레는 10억, 문화일보는 20억, 한국일보도 

40억원이 증가했다고 밝혔다. 

<미디어오늘>은 또 4월 30일자 기사를 통해 “조

선일보, 중앙일보, 매일경제, 조선비즈가 최근 5년간

(2011.3.1.~2016.2.29.) 주최 또는 후원했던 컨퍼런스 및 

포럼이 총 248건”이라고 밝히며 “매달 4건씩, 산술적으로 

언론사 1곳당 매달 한번 꼴로 행사를 열고 협찬을 받아온 

것”이라고 지적했다. 또 “표본으로 조사한 4사 중 행사 수

는 매일경제가 압도적이었다”며 “매일경제는 5년간 무려 

132건의 컨퍼런스와 포럼을 주최 또는 후원한 것으로 나

타났다”고 전했다. <미디어오늘>은 신문사의 대세 수익

전략으로 자리 잡은 협찬은 지면광고와 달리 신문사가 티 

나지 않게 광고주로부터 돈을 받을 수 있는 효과적 방법

으로, 언론사들은 출입처 시스템을 이용해 속된 말로 협

찬을 땡기며, 기자들이 쓰는 출입처 기사는 협찬을 위한 

도구로 전락하고 있다고 지적했다. 

이런 협찬 땡기기는 인터넷신문도 마찬가지다. 인터넷

신문의 경우 광고 수익이 미약하기 때문에 수익의 90% 가

까이를 협찬으로 충당하고 있다. 지난해 언론진흥재단이 

31개사 신문사 경영 담당자(전국지 12개, 지방지 19개)를 대

상으로 조사한 설문 결과에서도 전국지의 91.7%가 수익 다

각화를 위해 컨퍼런스를 개최하고 있는 것으로 나타났다.

방송까지 번지는 협찬병, 무분별한 매체 난립 심각

언론사들의 협찬 강요가 폭발적으로 증가하고 강도

가 높아지는 이유는 무엇보다 언론사의 무분별한 난립이

다. 문화체육관광부(이하 문화부)의 정기간행물 등록현

황을 살펴보면 2012년 총 14,563개이던 매체 수는 2015년 

18,712개로 3년새 무려 4,149개의 신생 언론이 탄생했다. 

이중 인터넷신문 증가는 2,677개로 3년새 68.3%나 증가

했다. 그러나 이중 절반 가까이는 실제로 간판만 걸고 운

영을 못하는 유령회사로, 문화부가 지난 2015년 6월부터 

8월까지 5,877개의 인터넷신문을 전수조사한 결과, 인터

넷신문의 43.8%가 1년 동안 기사를 한 건도 내보내지 않

은 사실상 폐업 상태인 것으로 나타났다. 홈페이지조차 

없는 인터넷신문도 25.5%에 이른다. 이런 이유로 작년 11

월 문화부는 신문법 시행령 개정을 통해 인터넷신문의 등

록요건을 강화하기도 했다. 

C기업의 홍보팀장은 “아직까지 지상파에서는 신문처

럼 광고영업차 방문하는 일은 드물었는데 최근에는 행사 

협찬으로 방문하는 건이 늘고 있다”며 “과거엔 공문만 보

냈는데 요즘은 직접 방문하며 압박하고 있어 나중에 지상

파 뉴스의 눈치도 봐야하는 거 아닌지 모르겠다”고 걱정

했다. 상황은 종편채널도 다르지 않다. “종편사들의 협찬 

요구도 매년 증가하고 있고, 최근엔 신방겸영의 종편들은 

자사 미디어그룹의 신문, 방송, 잡지를 하나의 패키지로 

묶은 광고상품을 만들어 영업 중”이라고 한다. “패키지로 

묶였으니 단가 상승은 물론이고, 광고를 하고 싶지 않은 

매체까지 집행해야 하는 부담이 있다”고 전했다. 

이수지 기자 susie@kaa.or.kr
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구분 2012 2015

일간지 248 661

통신 14 24

기타일간 442 519

주간 3014 3014

월간 4512 5045

격월간 611 697

계간 1354 1564

연간 450 593

인터넷신문 3918 6595

총계 14,563 18,712

<표 2> 정기간행물 등록현황

*자료 : 제일기획 총광고비 참고


