
■ 진단 

일본광고의 특징 - 일본 광고산업은 글로벌 스탠더드가 될 수 없다! 

신인섭 / 한림대 언론정보학부 객원교수 

 

서구의 여러 나라 특히 영국과 미국 및 그 제도를 도입한 영연방국 그리고 영미의 식민지였

던  국가와 대비할 때 일본의 광고는 몇 가지 특징이 있다. 첫째,  일본에서는 경쟁하는 기

업(광고주)의 광고를 같은 광고회사가 대행하는 일이 흔히 있다(서구에서는 원칙적으로 이

런 일은 금기로 되어 있다). 때로는  동일한 광고주가 매체별로 나누어 대행을 맡긴다. 예

컨대 TV는 A, 신문은 B, 잡지는 C라는 광고회사에 대행케 한다.  

 

물론 보안이나 기밀 유지 문제가 대두된다. 그것은 광고가 마케팅의 일부이므로 어떤 광고

가 방송·게재될 때까지 그리고 그 뒤에도 경쟁업체에 알려서는 안 될 일이 있기 때문이다. 

광고의 내용뿐 아니라 매체도 언제, 어떤 매체를 얼마나, 어느 지역에서 사용하는가는 비밀

에 속한다. 광고가 나온 뒤에는 여러 가지 광고 모니터회사의 자료를 통해 알 수는 있다. 

예컨대 전파 매체광고는 비디오리서치(Video Research)나 AC 닐슨 자료에 상세한 내용이 

나오므로 이런 자료를 구독하면 된다. 

 

경쟁기업 광고대행 흔한 일 

그 원인(遠因)을 따지자면 해방 전으로 거슬러 올라간다. 이 무렵 광고대리점(공식적으로는 

광고회사라 부르지만 지금도 흔히 대리점이라고도 부른다)이 주로 하는 일이란 광고주의 여

러 가지 잔심부름과 함께 신문사에 동판(銅版)을 날라다 주는 일이었다. 따라서 광고지면 

판매대행업자 즉 스페이스 브로커(Space Broker)인 셈이었다. 그러므로 서로 경합하는 광고

주를 아울러 대행해도 아무런 문제가 없었다.  

 

인연을 존중하는 일본사회라는 이유도 있어서 옛부터 내려오는 관습이 지금도 남아 있어서 

이런 현상이 여전히 계속되고 있다. 

 

<표1>에서 보듯이 한국 최대인 제일기획의 점유율은 12.8%, 미국은 훨씬 낮은 1.4%에 불
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과하다.  

 

<표2>에 보면 1975~1995년 기간에 덴츠의 점유율은 최고 29%, 최하 약 22%이고, 2위인 

하쿠호도도 최고 11.1%에서 최하 8%인 것이 나타난다. 광고계에서는 ′덴츠왕국(電通王國)′

이란 말이 나올 만도 하다.  

 

1997년뿐 아니라 그 전으로 거슬러가도 덴츠의 압도적 광고시장 지배현상이 나타나는데, 

그 이유는 일본에서는 경쟁기업의 광고를 같은 광고회사가 대행하는 데에 있다. 이것은 특

징 여섯 번째인 매체 사전구매와도 상관된다. 

 

물론 오늘날 경합하는 광고주가 같은 광고회사를 찾게 되는 현실적 이유는 매체의 사전구매 

때문에, 예컨대 좋은 TV 광고시간을 얻으려면 부득이 덴츠(電通)나 하쿠호도(博報堂) 또는 

그밖에 큰 광고회사를 통할 수밖에 없다는 까닭이 있다.  

 

그래서 크리에이티브 즉 광고 표현이나 내용 또는 매체계획 수립 등은 광고주가 직접 관리

하는 전속광고회사에 맡기고 매체구매만을 광고회사별로 맡기게 된다. 매년 발행되는 일본

광고회사 연감이라고 할 수 있는 책이 있다. <광고광고회사의 현세>라고 번역할 책인데, 동

경의 광고경제연구소가 발행한다. 전에는 이 책에 광고회사 구분을 매체전속, 광고주전속, 

수출·수입 광고전문, 종합광고회사 등으로 나누었다. 이런 구분은 일본 특유의 것이다. 그 

결과 일본 최대의 광고회사 덴츠는 1997년 일본광고비 약 6조엔의 22.3%를 대행하고, 2위

인 하쿠호도는 11.8%를 대행하고 있다. 한국, 미국, 일본의 1위 광고회사 대행액과 점유율

을 보면 이 첫째 특징을 알 수 있다. 

 

광고거래가 투명하지 않다 

둘째, 매체가 인정하는 광고회사 커미션제도가 각양각색이다. 1910년대에 미국에서 시작한 

광고회사 커미션 비율은 15%이다. 그리고 이것이 세계 거의 모든 나라의 기준처럼 되어 왔

다. 물론 이 제도는 1980년대에 들어와서 무너지고 있다. 즉 커미션이 아니라 피(Fee)제도

로 바뀌고 있으며, 사실상 영미에서는 15% 커미션은 태반 사라졌다. 그러나 한국은 물론 

일본 그리고 아시아의 여러 나라에서는 여전히 매체가 인정하는 커미션이 광고회사 수입의 

근간을 이루고 있다. 

 

신문의 경우 15%가 기준이나 부고, 기획광고, 돌출광고 등은 20%, 잡지는 20%, 방송은 

방송사별로 판매량에 따라 오르내림이 심하다. 방송의 경우는 대개 목표판매액이 달성되면 

광고회사 커미션 비율이 높아진다. 미달이면 줄어든다. 
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셋째, 광고주와 광고회사 그리고 매체간 광고거래(광고료) 투명성의 문제다. 세계 거의 모든 

나라에서는 광고회사를 통해 매체에 지불하는 광고료가 얼마인지 광고주가 알고 있다. 그것

이 서류에 나타난다. 그러나 일본에서는 광고주가 광고회사에게 지불한 매체광고료와 광고

회사가 매체에 실제 지불한 광고료는 다를 수 있고, 광고회사와 매체 사이의 실거래 금액을 

광고주가 모른다. 쉽게 말해 광고회사와 매체간 광고거래의 투명성이 없다. 

 

이것은 광고회사가 광고주를 속인다는 것은 아니다. 동경 아오야다(靑山) 대학의 고바야시 

교수의 책에는 다음과 같은 부분이 있는데 이런 제도의 일부 이유가 나타난다. ″매체의(광

고지면, 시간) 매매도 광고회사와 매체사 관계에서 결정되는 경향이 있으며, 광고주와의 관

계도 일본의 광고회사는 구미와 같이 광고제작 또는 매체 구매라는 기능적 거래를 하고 있

는 것이 아니다.  

 

매체구입이 구미처럼 단순히 스페이스·타임을 사는 것만이 아니다. 말하지 않은 구석까지 

신경을 써서 영업력의 한 가지로 키워온 일본의 광고회사는 매체정보에서 출고(出稿) 뒤의 

후속처리까지 다방면의 서비스를 제공하고 있다. 구미에 비해 매체 커미션이 높은 이유도 

일본 광고회사의 매체거래 기능은 정보서비스 가치를 부가하는 복잡한 것이기 때문이다. 따

라서 구미의 매체구입과 일본의 매체구입을 단순히 비교할 수는 없다.″ 

 

문서거래 아닌 구두거래 

넷째, 시간 기준 보수제도가 확립되어 있지 않다. 아르바이트는 시간 당 보수제도이고 이것

은 대개 어느 나라이든 있는 제도다. 그러나 고급두뇌집단이라 할 일본의 광고대행업에는 

이 제도가 확립되어 있지 않다.  

 

피 제도의 기본은 광고회사가 광고기획, 크리에이티브, 매체계획과 구매 및 기타 일체업무

에 투입한 시간량과 담당자들의 시간 당 인건비에다 광고회사 적정 이익을 더해서 계산하기 

때문이다. 따라서 피(Fee)제도의 정착이 뒤지게 된다.  

 

다른 측면에서 일본광고의 특징 또는 특수성을 보기도 한다. 순서로는 다섯째가 된다. 광고

주와 광고회사, 광고회사와 매체사 간의 거래가 문서가 아니라 구두(口頭)로 이루어지는 경

우가 흔하다. 이것은 오래되고 정평 있는 광고회사의 경우 더욱 심하다. 그래서 구미의 입

장에서 보면 투명성 부족이라는 말이 생긴다.  

 

여기에는 거래상의 탄력성 또는 매체와 게재·방송 계약 후에도 생기는 조건이나 내용변경 

등이 있어서 차라리 일본식 구두처리의 장점이 되기도 한다. 여기에는 더 깊은 문화적 이유

가 있는데, 일본뿐 아니라 동양에서는 말을 믿는다. 동양사회는 계약사회가 아니다. 재미있

는 것은 믿는다는 뜻의 한자(漢字)인데 사람인(人)변에 말씀 언(言)자가 붙어 신(信)이 된다. 
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즉 문서가 아니라 사람의 말이 믿음, 신뢰의 기본이다. 

 

여섯째는 매체 사전구매다. 광고주의 매체구매 요청이 있기 전에 광고회사 책임 하에 매체 

지면이나 시간을 유리하게 사서 광고주에게 파는 제도다. 말하자면 매체 지면·시간의 도매

상 또는 브로커인 셈이다. 정확한 것은 알 수 없지만 TV 프라임타임 시간대는 거의 덴츠와 

하쿠호도 등 유력광고회사가 ′누르고′ 있다는 것이다. 이것은 다시 거래의 투명성 문제와도 

관련된다. 그리고 다음 일곱째 특징이 대두된다. 

 

일곱째는 광고회사의 ′금융기능′이다. 광고회사는 매체에서 구입한 광고지면·시간에 대한 지

불책임을 진다. 그런데 광고주는 자기가 속한 업계 관례에 따라 광고회사에게 매체광고료를 

지불하는 것이 통례다. 그래서 광고회사는 때론 광고주로부터 광고료를 받기 전에 매체사에 

지불하는 경우가 생기는데, 이것이 광고회사의 ′금융기능′이다. 그리고 전통과 실력이 있는 

큰 광고회사가 유리하게 된다. 아울러 광고회사와 매체간의 광고료 지불기간에는 광고회사

와 매체사간의 ′힘 관계′가 작용하게 된다. 

 

여덟째가 구좌제(口座制)다. 특히 오래된 매체인 신문에 심한데, 말하자면 광고회사에 대한 

매체의 인정(認定)제도인 셈이다. 문서화된 기준이나 규정에 의한 인정이 아니라 실적, 대행

하는 광고주의 신뢰도 그리고 그밖에 여러 조건을 검토한 뒤에야 ′구좌′를 인정한다. 물론 

구좌가 없으면 구좌를 가진 광고회사를 통해서 매체구매를 할 수는 있다. 

 

세계화에 어떻게 대응할 것인가 

일본광고의 특징은 이 밖에도 더 있을 수 있다. 오늘날 거대한 다국적 광고회사가 된 미국 

광고회사 창설자는 크리에이티브 출신이 많다. 1999년에 타계한 데이비드 오길비(David 

Ogilvy)는 오길비앤매더의 창설자(1948년 창설)이며, 디디비의 창설자(1949년 창설) 가운데 

한 사람인 번벅(William Bernbach)도 역시 크리에이티브 출신이다. 시카고에 본사를 둔 레

오버넷(Leo Burnett)은 카피라이터였고, 자기 이름을 그대로 회사명으로 만들었다.(1935년 

창설)  

 

이밖에도 광고회사 최고 경영진에는 카피라이터나 아트디렉터 출신이 많다. 여기에 비해 일

본은 거의 매체나 기획 출신이 사장이 된다. 2001년이면 창설 100주년을 맞는 일본 덴츠의 

역대 사장은 모두 매체 특히 신문담당 출신이라는 말이다. 일본의 어떤 교수는 미국과 일본

의 차이를 말하면서 일본은 광고회사 업무 중요도의 순서가 ①매체 ②어카운트서비스(기획) 

③크리에이티브인데, 미국은 꼭 반대라고 말한 적이 있을 만큼 두 나라는 다르다. 

 

일본의 문화 또는 동양의 유교문화와 해방 전으로 거슬러 올라가는 과거의 역사에 뿌리박은 

이러한 특징은 언뜻 보기에는 모순인 듯하다. 그러나 그 나름대로 이유가 있고 또 타당성도 
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있다. 문제는 세계화가 거역할 수 없는 추세인데, 이런 광고환경에서 자라온 사람들이 해외

시장에 나갔을 때 어떻게 될 것이냐 하는 점이다. 그리고 이러한 일본의 특수성이 얼마나 

오래 유지될 것이냐 하는 문제다.  

 

경제뿐 아니라 광고비에서도 미국 다음으로 세계 2위인 일본광고시장에 대한 서구 광고회

사의 ′공략′은 90년대 후반에 본격화되고 있다. 지난 2∼3년 사이에 영국에 본사를 둔 

WPP 그룹은 1998년 여름에 아사츠(旭通)에 자본참가를 했다. 이보다 앞서 같은 해 4월에

는 옴니콤 그룹의 비비디오가 I&S에 20% 주주가 되었으며, 역시 같은 그룹의 TBWA는 닛

산 자동차 계열의 닛뽀(日放)를 매입했다. 

 

1999년 여름에는 WPP 그룹의 미디어 에이전시인 마인드셰어가 동경에서 개업했다. 그러나 

아직은 WPP가 투자한 아사츠를 통해 매체구매를 한다는 말이다. 즉 아사츠의 ′힘′이 필요

하다는 것이다. 1997년 취급액 기준으로 볼 때 아사츠는 3위, I&S는 8위이고 닛뽀는 16위

다. 물론 미국의 제이월터톰슨과 맥캔에릭슨 같은 광고회사는 오래 전부터 일본에 진출해 

있었다. 

 

 

데츠, 하쿠호도 영향력 절대적 

덴츠도 해외 진출을 게을리 하지는 않았다. 그러나 전체 취급액에서 국제부문이 차지하는 

비율은 아직 10%에도 못 미친다. 이것은 미국의 유력한 다국적 광고회사의 경우 국제부문

이 40∼50% 또는 그 이상에 이르는 것과 좋은 대조가 된다. 덴츠는 1999년 말에 미국 레

오버넷(Leo Burnett)이 맥마누스(MacManus) 그룹과 합병해 만든 그룹에 20% 주식을 매입

해 BDM(Burnett, Dentsu, MacManus)에 참여함으로써 세계시장 진출을 확장하고 있다.  

 

일본 광고계에는 ′덴빠쿠(電博)′라는 말이 있다. 덴츠의 ′덴′과 하쿠호도의 ′하쿠′(빠쿠로 발
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음함)를 합친 말이다. <표2>에 나온 점유율에 나타나듯이 이 두 광고회사는 일본 광고비 전

체의 40%(1985)에서 32%(1975)를 차지하고 있는 것을 상징하는 표현이 ′덴빠쿠′다. 미국

과 일본의 10대 광고회사 취급액을 대비하면 두 나라의 차이가 나타나는데 일본의 1위 덴

츠와 10위 아사히(朝日) 광고취급액(1998년)은 13,226억엔(덴츠) 대 648억엔(아사히)으로

서 비율로는 20대 1이 된다. 즉 덴츠가 아사히 광고의 20배이다.  

 

미국의 경우 미국 내 취급액만을 기준할 때(1998년) 1위인 영&루비컴(Young & Rubicum)은 

46.9억 달러이고, 10위인 브랜(Brann)은 19.2억 달러로서 2.4대 1의 비율이다. 일본의 1, 2, 

3위의 차이는 어림잡아 2위가 1위의 절반, 다시 3위는 2위의 절반으로 되어 있다. 미국은 

1, 2, 3위에 큰 차이가 없다. 치열한 경쟁을 하고 있는 일본, 나아가서는 세계 광고계의 두 

거물의 관계를 보여주는 예가 있다.  

 

전일본광고연맹(全日本廣告連盟)은 일본 각현(縣)의 광고협회가 모인 단체다. 동경 긴자(銀

座)에 있는 이 단체 전무이사는 역대로 덴츠 출신이다. 그 밑의 사무국장은 하쿠호도에서 

나온다. 이 두 광고회사의 향방은 일본 광고산업의 움직임을 대표한다고 볼 수 있는데, 그 

장래가 주목거리가 된다. 한 가지 틀림없는 것은 일본 광고의 특징이 글로벌 스탠더드가 될 

수는 없다는 사실이다. 
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