
가을 시즌 광고 70%, 이 시장에서 팔려

뉴욕의주요방송사의임원들은매년봄 한 해의가장

큰작품을선보인다. 그러나시청자들은그것을볼수없

다. 이유는′광고업프론트판매′의작품들이기때문이다. 

방송사들의 업프론트 판매는광고주들을 현혹하기 위

해 가을에방영될새로운T V프로그램과 출연 배우들을

선보여 수익을 만들어 내는 흥분되고 창조적인시장이

다. 6대 주요 방송사인 NBC, ABC, CBS, Fox, UPN과

W B는 가을 시즌의 7 0 %에 달하는광고를 이 시장에서

판매하는데, 대략총액은7 0억달러에달한다. 

방송사들은카네기홀, 라디오시티뮤직홀, 매디슨스

퀘어가든등 대규모공연장에서그들의새로운T V프로

그램예고편을선보인다. 방송사들의프리젠테이션이끝

나면맨하탄의주요명소에서화려한파티가열린다. TV

프로듀서, 월스트리트의 애널리스트, 연예인 에이전시,

광고회사 임원과 주요 광고주들이 이 파티에 참여한다.

광고주들에게는D V D와비디오를통한새프로그램세례

가쏟아진다. 

방송산업의 경기지표인
업프론트( Up f ront) 광고 판매

업프론트판매는방송산업전반뿐아니라각방송사별

경영상황에 대한 중요한 바로미터가 되고, 이를 바탕으

로 월스트리트는그 해의재무상태에대한대략적인지

도를만들어낸다. 또한이는 프라임타임대를 차지하려

는 헐리우드의 TV 스튜디오에게도 성패의중요한갈림

길이된다. ″우리에게는T V방송전체1년이요며칠간에

판가름난다″고대표적인종합연예대행사중하나인윌

리엄 모리스에이전시의 월드와이드 텔레비전 책임자인

샘해스켈은말했다. ″이는마치분만실에서출산을기다

리는부모와같은심정이다″라고그는덧붙였다. 

헤스켈의 에이전시는 A B C의 인기 프로그램인 ″당신

도 백만장자가 될 수 있다(Who wants to Be a

M i l l i o n a i r e ? )″나 중도 하차한 N B C의 ″에머릴( E m e r i l )″

같은프로그램의대행사이다. 월리엄모리스사는이번가

을 시즌에 2 0여개 정도의새로운프로그램 편성에포함

되도록노력하고 있다. 방송사들은 재작년 8 1억 달러에

서약 1 6 %나떨어져6 9억달러를기록했던작년광고판

매 부진의늪에서벗어나려애를쓰고있다. 2년전만해

도닷컴기업들의광고에힘입어사흘만에모든광고물

량을판매했었다. 

월스트리트의애널리스트와 방송사임원들은 올해업

프론트(Upfront) 광고판매의 경우 작년 대비 3 % ~ 8 %

정도 신장할 것으로예상하고 있다. 그러나 한편으로는
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경기에대한 불확실한 전망과시청자들이

케이블 채널로 계속 빠져나가는 현상, 그

리고 전체 T V광고비의 8 0 %를 주무르는

광고 재벌의 등장 때문에광고 판매가예

상보다부진하지는않을까걱정하고있다. 

광고 판매를 위한 전술

방송사들은 때때로광고판매를 위해 거

짓말을만들어내사람들사이에서추측이

난무하게만든다. 매년 종합연예대행사와

작가, 그리고 스튜디오 임원들이 머물고

있는 호텔에서는 방송사별로 가짜 프로그

램 편성표가나돈다. ′올해의유언비어′는

N B C가 세 개의 서로 다른 방송 편성표를

경쟁자들에게흘린것이다. 

광고주들은 C B S의 ′범죄감식수사대 C S I ( C r i m e

Scene Investigation)′나 NBC의 ′West Wing(백안

관 안에서 벌어지는 에피소드를 주제로 한 드라마)′과

같은인기프로그램의광고시간에사용할비용은고정예

산으로책정해두고, 추가로새인기프로그램을찾아나

선다. 

방송사들은 일반적으로 프라임 타임대 1시간당 1 0분

씩의광고를판매한다. 광고요금은해당프로그램의인기

와 시청자에 대한 통계자료에 따라 천차만별이다. NBC

의 인기프로그램인 ″ER″의경우, 30초짜리광고요금은

4 6만 달러에 달하는 반면, CBS의 ″Touched by an

A n g el″은겨우6만3천달러에불과하다.

지구력과 두둑한배짱으로 뭉친 광고 구매담당자들은

각프로그램에대한시청자자료와누가새로운프로그램

으로눈길을돌리는가에 대한조사자료및 테스트자료

등을미리챙겨본후, 광고비보따리를조심스럽게풀어

놓는다. 그들은 단지 시청률이 높은 인기 프로그램만을

찾는것뿐만아니라각시청자들의개별특성에도주목한

다. 

광고주들에게가장인기있는계층은젊은시청자들이

다. 왜냐하면 그들은 감수성이 강하고 상품 구매패턴을

쉽게바꾸기때문이다. 맥주, 휴대폰혹은치약등의브랜

드선호도가쉽게바뀐다. 

″광고 판매 활동은연령과성에 크게 영향을받는다″

고 폭스사의 광고 판매담당자는 말했다. 부유한 1 8세

~ 4 9세 사이에서 가장 시청률이 높은 방송사는 N B C고,

그래서렉서스와같은고급인기자동차브랜드의광고는

N B C로몰린다.

″60 minutes″나 ″Touched by Angel″과같은프로그

램을가지고있는 C B S는 전통적으로좀 더 높은연령대

의시청자들을확보하고있다. 비록대부분의광고주들이

늙은시청자들을대상으로한 광고비에는인색하지만비

아그라나관절염관련약을판매하는몇몇제약회사에게

C B S는 아주 좋은 광고시간을 가진 방송사이다. CBS는

한편으로젊은시청자들을끌어들이기위해꾸준한변화

를시도하고있기도하다. 

준비는 이미 1년 전에 시작했다

2 0 0 2년 가을 시즌을 대비한업프론트를 만드는과정

은 작년 7월부터시작됐다. 종합연예대행사와스튜디오

들이프로그램에대한아이디어를모으고, 작가, 배우, 프

로듀서 및 감독을 섭외하기 시작하는 시점이다. 성탄절

때까지방송사는5 0 0개가넘는대본을받아2 0 0 2년 1월

에 기획할 T V프로그램 계획 수량인 1 1 5개로 압축한다.

이를대상으로3 , 4월 동안제작을거쳐제작완료된프로

그램을가지고최종선정과정을통해가을시즌편성표에

들어가는프로그램의수는3 5개로확정된다. 마지막2주

동안에방송사의사장들및각담당책임자들과직원들은

L A나 뉴욕근방에있는상영관에서살다시피 하면서편

성표를채울각예비프로그램에대한등급을매긴다. 

제작자들과 배우들은 방송사가 업프론트 행사를벌여

전체편성표를공개할때서야비로소자신이지원하고출

연할작품의운명을알게된다. 
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지상파 방송사들의 고군분투

GE 소유인 N B C는 뉴욕라디오시티뮤직홀에서가장

먼저가을시즌편성을공개한다. NBC는마지막시즌을

맞이하고있는최고시청률의시트콤 ″F r i e nd″의대타를

찾느라부심하고 있다. 월트디즈니 소유인 A B C는 신암

스테르담 극장에서 가을 시즌 편성을공개한다. ABC는

봄 시즌 프라임타임대에서 무려 2 4 %에 달하는시청률

감소를겪은터라주요방송사중가장좋지않은상황에

처해있다. 비아콤(Viacom) 소유의 C B S는 카네기홀에

서 편성을공개하는데 레슬리문베스 CBS 사장은 편성

내용을공개하기전까지철저하게비밀로하기위해매체

담당직원들의휴대폰과호출기까지두고오도록지시했다. 

뉴스코퍼레이션이 소유한 폭스 네트워크는 ′X - F i l e′

과 ′Ally McBeal′의 종영(이번 봄 시즌)으로 인해크게

뚫린 공백을 메워야 한다. 기존의 주요 방송사인 N B C ,

CBS, ABC와 F o x는 높은 시청률을 확보하고 있기때문

에높은광고요금을책정할수있다. 작년업프론트의승

자는 N B C였다. 업계지인 잭 마이어스 리포트( J a c k

Myers Report)에 따르면 작년도 N B C는 2 0억 달러에

달하는광고시간을판매했고, ABC는 1 7억 달러, CBS는

1 4억달러그리고폭스는1 3억달러의광고시간을판매했다. 

다매체 시대, 케이블 TV와의 경쟁

관심거리중하나는전반적인광고시장의침체, 케이블

T V와의경쟁, 주요 광고대행사들의합병이라는압력앞

에서방송사들이과연최초에책정한광고요금을지켜낼

수있는가이다. 지난 1 0년간 4개의다국적광고대행사가

2 0개에달하는광고대행사들을합병했다. 

″우리는규모가크고그래서시장에대해매우잘알고

있다. 왜냐하면우리가바로시장이기때문이다.″라고이

니셔티브 미디어노스 아메리카(Initiative Media North

A m e r i c a )의 광고구매 최고 책임자인 팀 스팽글러는 말

했다. 

반면 C B S의 광고담당 사장인 조 에브루제스( J o e

A b r u z z e s e )는 ″비싼광고요금을지불하는것보다더 나

쁜 것은 인기 있는 프로그램의 광고시간을 잡지 못하는

것이다. 광고주에게 가서 ′광고비를 다 쓰지 못했습니

다′라든가 ′Everybody Loves Raymond 나 S u r v i v o r

의 광고시간을 사지못했습니다′라고말하는것보다더

최악의상황은없다″고말했다. 

1 9 8 0년대에는 광고대행사와의 협상권은 NBC, ABC,

C B S가 가지고 있었다. 당시는 프라임 타임대 시청률의

대부분을3사독점하고있었기때문이다. 그러나오늘날

은 U P N과 W B이라는신규방송사가 있을뿐 아니라케

이블T V는낮은광고요금과좀더명확히분류된시청자

를 확보하고있다. 실제로작년이맘때케이블T V는 4 0

억, 즉 전체업프론트물량의3 7 %에 달하는광고시간을

판매했다. 게다가자신들광고물량의절반만을미리판매

하고 있어서광고주들은 좀더 유연성을 가지고이후 시

장에서자유롭게 광고시간을 살 수 있게되었다. 그러나

W B와케이블채널인TBS, CNN과Cartoon Network를

소유하고 있는 A O L타임워너사 터너 브로드케스팅

(Turner Broadcasting)의 제이미켈러(Jamie Kellner)

사장은″여전히케이블은팔고남은광고를가져간다″는

것을어느정도인정한다. 

TV광고 판매의 새로운 모습들

일부 방송사의 임원들은 전통적으로 봄 시즌 중에 가

을 시즌 광고를업프론트로 판매하는 관행을깨기도한

다. 일종의모험과같은이런시도는경쟁사를놀라게하

는데, 작년 비아콤의 멜 칼마진(Mel Karmazin)사장은

평소판매물량보다1 0 %를덜내어놓았다. 

칼마진사장은경기가곧회복되고시청률이올라가면

서 좀더비싼요금을받을수 있으리라는생각에도박을

했던것이다. 그러나그의전략은결국경기위축으로인

해 실패로돌아갔다. 한편 A B C와 폭스사는시청률이곤

두박질치면서 결국광고주에게 약속한최소한의 시청률

을 달성하지 못해 광고주에게 추가 광고시간을 더 내주

어야만했다. 그때문에당시시장에는 C B S와 N B C만이

팔 수 있는광고시간이 남아있게 되었고, 혹자는 그것이

광고요금의상승을불러왔다고이야기하기도한다. 

불꽃 튀는 광고판매 시장에서 또 다른 발전의하나는

프라임타임대를제외한광고시간에대한대량판매이다. 

거대미디어그룹인AOL 타임워너, 비아콤, 뉴스코퍼

레이션, 디즈니는 지상파방송에서부터 케이블채널, 라

디오방송국과옥외광고판, 잡지및음반회사까지소유하

고 있다. 작년에 기업들은 소위매체간의 경계를뛰어넘

는거래라불리는다량의광고판매협상을경험했다. 현

재디즈니와광고거대그룹인OMD USA사이에서1 0억

달러에 달하는 거래가 진행중이라는 이야기가 들린다.

P&G, 피자헛 같은 소비재 광고주가 O M D의 고객이다.

만약그것이사실이라면 이는사상최대의거래가될 것

이다. 정리·성윤호
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