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지상파 방송광고 총량제 중간광고 
더 이상 미룰 수 없다

국내 광고시장의 경우 전통매체는 역성장 또는 정체되는 

반면, 모바일과 인터넷 매체는 꾸준한 성장세를 나타내고 

있다. 특히 지난 수십 년간 독점적 지위를 누려왔던 지상파 

방송은 새로운 매체들의 출현으로 정체 내지 퇴보하는 상황

에 처해 있다. 이처럼 급변하는 매체 환경 아래 공공 미디어

로서의 역할을 수행해 온 지상파 방송의 운영이 크게 위협

받고 있는데, 지상파 방송의 공적 역할 수행을 위해 안정적 

재원 확보가 시급한 상황이다. 

실제로 매체별 광고비 총액을 기준으로 살펴볼 때, 2011

년 말 인터넷광고 총액이 신문광고 총액을 추월한데 이어, 

2012년 말에는 지상파TV를 제치고 1위로 등극한 상황 속에

서 더 이상 지상파 방송이 타 매체에 비해 절대적으로 우월

한 입장이라고 말하기는 힘들 것이다. 아울러 경기 침체 여

파로 당분간 국내 광고시장의 규모가 확대되기는 어려울 전

망이므로 지상파 방송광고 규제 정책에 대한 보완이 시급한 

사안으로 부각되고 있다. 

중간광고 허용은 지상파 비대칭적 규제를 해소하는 것

지상파 방송의 위기감을 반영하듯 작년 10월 MBC 본·

계열사 사장단은 “동일 서비스 동일 규제 원칙에 따라 지상

파 중간광고 허용 등 광고제도가 합리화돼야 한다”는 취지

의 ‘방송 경영 정상화를 위한 건의문’을 방송통신위원회에 

제출한 바 있다. 이에 대해 이경재 방송통신위원장은 기자

간담회에서 “방송광고는 제로섬 게임처럼 어느 쪽이 유리

해지면 다른 쪽은 불리해질 수 있어 조심스럽게 접근하고 

있다”면서 “동일 서비스엔 동일 규제 적용이 필요하다”고 

설명해 지상파의 중간광고 허용에 긍정적인 입장을 보이기

도 했다. 

중간광고가 케이블 방송, 위성 방송, IPTV, 종합편성채널, 

DMB 등 지상파를 제외한 모든 매체에서 허용되고 있으므로, 

지상파 방송의 중간광고 허용은 특혜가 아닌 지상파 방송에

게만 부여된 비대칭적 규제를 해소하는 것이라 할 수 있겠다.

우리나라의 경우 지상파 방송의 중간광고가 금지된 1974

년 3월 이후 중간광고 재도입에 대한 논의는 지속적으로 진

행되어 왔으나, 지상파 방송에게 요구되는 공공재적 성격으

로 인해 허용되지 않고 있다. 특히 지난 2007년 11월 2일 구 

방송위원회는 지상파 방송의 중간광고 허용을 결정했지만, 

중간광고로 인한 ‘시청자 주권 침해’ 등의 이유를 들어 반대
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