
신문독자들의 뉴스 소비성향 변화로 기사를 가볍고 짧고 비주얼하게 만들어야 한다는 주장과 신문이 미래에도 살아남기 

해서는 길고 분석 이며 타 매체와 차별화된 콘텐츠를 제공해야 한다는 주장이 상반되고 있다. 이 연구는 신문을 

독자가 원하는 쪽으로 만들어야 한다는 시장지향의 리즘에 한 기자들의 인식을 알아보기 해 수행 다. 이를 

해 국내 종합 일간지  보수신문과 진보신문 소속의 기자와 데스크 24명을 상으로 심층 인터뷰를 진행했다. 연구결과 

기자들은 기사를 흥미보다는 유익하게 만들어야 한다는 생각을 갖고 있었다. 한 한국에서는 공공의 이슈를 사회  

쟁 으로 이끌고 정 으로 신문을 제작하는 것이 시장지향  리즘이 된다는 인식을 갖고 있었다. 아울러 신문은 

콘텐츠와 기사의 질로 승부를 해야 하며 기사는 길고 분석 으로 만들어야 한다는 주장을 펼친 사람이 압도 으로 

많았다. 이러한 문제에 해 보수신문과 진보신문 소속 기자들 사이에는 다소의 인식차이가 드러났지만 기자와 데스크 

사이에는 인식차이가 드러나지 않았다. 
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시장지향적 저널리즘에 대한 기자들의 수용태도

정동우*
15)

1. 문제제기

국내 신문기업들은 1990년  반이후 지속 으로 구독률과 매출액이 어들고 있다. 이에 따라 

다수의 신문기업들이 한계상황에 몰리고 있다. 신문기업이 처한 이 같은 상황은 국내뿐만 아니라  

세계 인 상으로 은 층의 신문구독률 하락, 다양한 뉴미디어의 등장 등과 맞물려 일어나는 상이다. 

한정된 고시장의 물량을 두고 새로운 매체들과 경쟁을 하다 보니 신문사의 수익은 갈수록 어들고 

있는 것이다.  뉴미디어의 확산으로 신문과 같은 통미디어의 향력은 해마다 어들고 있다. 

이 같은 구독률과 매출액의 하락 속에 국내외 신문기업들은 독자 수를 늘리기 해 다양한 노력들을 

기울이고 있다. 이러한 노력  가장 두드러지는 것이 시장지향의 리즘(market-driven journalism)이

다. 이는 독자가 원하는 쪽으로 신문을 만들어야 한다는 주장이다. 국내 신문도 최근 이 개념을 수용하

여 독자 심의 제작을 강조하고 있다. 국내외 신문들은 특히 은 독자들을 확보하기 해 이 개념을 

극 으로 받아들이고 있다. 은 독자들은 신문이 미래에도 살아남기 해 필수 으로 확보해야 

하는 상이다. 은 독자를 잡기 한 각국 미디어기업의 략은 다양한 뉴미디어를 통해 뉴스가 

독자를 찾아가거나 콘텐츠를 비주얼하게 만들거나 은이들의 심 기사 개발 등이다. 이에 따라 

신문에서 기사 양은 갈수록 짧아지고 있다(윤정주, 2008, 90쪽). 

신문 제작에 있어서의 ‘독자 심주의’의 요성은 미디어 련 국제회의에서도 강조되고 있다. 2008년 

국제뉴스미디어마 회(INMA) 총회에서 제시된 미디어 기업의 경 략 역시 독자 심주의 다. 

독자들의 뉴스 소비성향이 변하고 있으며 이를 따라가야 한다는 것이다. 독자들은 문자, 사진, 동 상 

등이 결합된 멀티미디어를 선호하고 방향성, 참여, 커뮤니티를 시한다. 한 더 많은 종류의 매체를 
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하는 신 매체별로 더 작은 시간을 소비하며 기사를 읽기보다 보는 편이다. 이런 환경에서 고품질을 

추구하는 것이 반드시 최선은 아니라는 분석이 제기 다. 더 많은 섹션, 더 많은 정보가 요한 것이 

아니라 독자들의 욕구를 발견하고 이를 해결해주어야 한다는 것이다(윤정주, 2008, 120∼126쪽). 미국신문

연구소(Americam Press Institute)에서 추진 인 N2 로젝트도 이와 유사한 내용을 담고 있다. 

한편 이와는 정반 의 견해와 충고들도 동시에 제시되고 있다. 신문은 콘텐츠와 리즘의 질로서 

승부해야 미래에도 살아남을 수 있다는 주장들이 그것이다. 2008년 6월의 제61회 세계신문 회(WAN) 

총회에서는 신문이 장기 으로 살아남기 해서는 콘텐츠가 요하다는 것이 강조 다(고종원, 2008). 

신문이 콘텐츠와 리즘의 질로 승부해야 미래에도 살아남을 수 있다는 것은 국제미디어기술연구

회(IFRA)의 2008년 연차 콘퍼런스에서도 마찬가지로 강조 다. 콘텐츠의 강화가 신문 비즈니스의 

출발 이 되어야 하며, 인터넷에는 정보가 넘쳐나지만 믿을 만한 콘텐츠는 여 히 부족하며 신문은 

믿을 수 있는 콘텐츠를 가지고 있다는 장 을 최 한 이용해야 한다는 것이다. 아울러 기사의 질을 

계속 유지하라는 것이 강조 다(함석진, 2008, 164쪽). 이는 무료신문이나 인터넷 매체들이 제공하는 

기사의 질이 높지 않다는 을 감안하면 신문과 같은 통  매체의 살 길은 기사의 질  수 을 

더욱 향상시켜 신뢰받은 리즘이 되는 길이라는 주장(윤 철, 2006)과도 맥락을 같이 하는 것이다.

뉴스 소비자의 취향이 변해서 심각하고 긴 뉴스를 기피하는 재의 상황에서 신문을 어떻게 만들어야 

하는가는 신문업계가 가장 고민하는 부분이기도 하다. 과연 신문을 독자가 원하는 방향으로 만들어야 

하는가 아니면 독자에게 필요한 정보를 제공하는 방향으로 만들어야 하는가의 고민이 그것이다. 특히 

기사를 ‘읽기’보다 ‘보는’ 계층인 은이들을 독자층으로 유인하는 일은 더욱 그 다. 이는 기사의 질  

수 을 높이는 것이 통 매체의 살 길이라는 주문과 상충되는 부분도 없지 않다. 복잡한 사회에서 

독자에게 필요한 정보는 문 이고 심층 이어야 할 가능성이 많다. 하지만 독자들이 그러한 정보를 

외면하는 상은 국내외에서 수행된 독자의 열독률 조사나 련 연구에서도 확인되고 있다(박재 ㆍ 형

, 2006; 윤정주, 2008; Beam, 1998; Gladney, 1996). 신문업계가 처한 이 같은 딜 마  상황 속에서 업 

기자들과 간부들은 신문을 어떻게 만들어야 한다고 생각하고 있으며 그 게 생각하는 이유는 무엇인지를 

탐구하는 것이 이 연구의 목 이다. 아울러 미국 등지에서 다수 신문들이 수용하고 있는 시장지향  

리즘이 한국의 신문 시장에서는 어떻게 용되고 있는지도 알아볼 것이다.

2. 선행연구 검토와 이론적 배경

1) 시장지향적 저널리즘1)의 등장과 찬반 논란 

1) 시장 지향  리즘은 황색 리즘으로 불리기도 하는 상업  리즘과는 다른 개념이다. 이는 그 단어가 

발생한 배경과 개념 자체가 다르기 때문이다. 황색 리즘은 가십성 흥미 주의 기사와 선정주의  기사로 독자들

의 심을 끌자는 것으로 처음부터 ‘오락으로서의 리즘’을 추구했던 언론이다. 미국에서 1880년 에 등장했던 

‘뉴욕월드’지를 그 효시로 꼽고 있다. 이에 비해 당시 ‘뉴욕타임스’는 선정주의를 배격하고 ‘정보로서의 리즘’을 

추구했다(채백, 1996, 186∼198쪽). 오늘날 미국과 한국의 다수의 종합일간신문은 후자인 ‘정보로서의 리즘’

을 신문 제작의 기본이념으로 삼고 있다. 이 연구에서 다루는 시장지향  리즘은 정보로서의 리즘을 추구하

던 신문들이 본래의 제작이념은 그 로 유지하면서 독자들의 요구를 폭 수용하자는 것이기 때문에 시장지향  

리즘의 심  의미를 상업주의  리즘이라고 단정하는 것은 무리한 단정이 될 수도 있다. 
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시장 지향2)의 리즘은 신문의 축과 함께 미국에서 처음 도입 던 개념이다. 이러한 신문제작 

태도는 1980년 에 시작되었으나 실제로 미국의 신문업계가 이를 극 으로 도입한 것은 경기침체

가 시작된 1990년  다. 신문 구독률이 지속 으로 감소하고 체 고시장에서 차지하는 신문

고의 비율도 에 띄게 어들자 신문업계는 날로 악화되는 미디어 환경에 처하기 해 제작 방향을 

시장지향 으로 돌린 것이다(Beam, 1995; Fitzgerald, 1995; Underwood & Stamm, 1992). 이러한 시장지향

 제작태도는 결국 신문 구독부수 확장과 그에 따른 고수입의 극 화에 이 맞추어져 있다. 

신문기업에서 상업주의가 확산된 결과 신문사의 편집부문 간부들도 경 인 측면에 심에 기울이지 

않을 수 없게 다(Picard, 2004). 

편집 간부들의 경 에 한 심의 증가는 고 수입과 신문 열독률에 한 심의 증가라는 

말에 다름이 아니다. 고주는 고효과의 극 화를 해 구독부수가 많고 열독률이 높은 신문에 

고를 실으려고 하기 마련이다. 따라서 편집 간부들은 독자수를 늘리고 열독률을 높이는 방향으로 

신문을 제작하려고 노력하게 된다. 이는 기자들이 ‘독자가 원하는’ 기사를 찾는데 보다 많은 노력을 

기울이는 결과로 이어졌다. 많은 기자들이 범죄기사나 흥미 주의 기사들을 찾게 되고 스캔들이나 

가십거리를 취재하는데 많은 시간과 노력을 쏟게 다(Bernt, Fee, Gifford, & Stempel Ⅲ, 2000; Picard, 

2004). 시장지향  리즘은 미국에서도 처음부터 큰 논란거리가 다. 신문이 독자가 원하는 정보를 

제공해야 하는가 아니면 독자에게 필요하다고 편집자가 단한 정보를 제공해야 하는가에 한 논쟁

이 그것이다(박재 ㆍ 형 , 2006; Dennis & Merrill, 2006). 한 시장지향  리즘이 신문업계의 

장기 인 생존과 민주주의에의 기여라는 신문의 공익  역할에 미칠 향에 해서도 견해들이 립

다. 

시장지향  리즘에 부정 인 사람들은 이러한 제작태도야말로 수용자에 합하는 것이며, 

리스트의 사회  책무와 윤리를 버리는 행 라고 비 한다. 상업주의가 심화되면서 미디어 

경 자들이 시청률이나 구독부수, 수용자의 인구통계  특성, 비용 감 등에만 과도하게 심을 기울

이고 있다는 것이다.  미디어가 수용자에 지나치게 집착하게 되면 공익  문제에 해 주의를 

덜 기울이게 된다는 우려도 제기된다. 즉 시장지향  리즘은 단기 으로는 언론사가 시장의 

요구에 부응해 경제 인 이득을 얻게 될 것이지만 장기 으로는 미디어 수용자들이 공공이슈에 해 

무 심하게 만들어 민주시민으로서의 역할을 할 수 없도록 한다는 것이다(Bagdikian, 1992; Beam, 2003; 

Croteau & Hoynes, 2001; McManus, 1994; Rosen, 1999; Underwood, 1993). 하지만 시장지향  리즘의 

옹호자들은 신문이 독자들에게 일방 으로 정보를 제공하던 시 은 끝났으며 이제는 독자 지향 인 

신문제작의 시 로 들어섰다고 주장한다. 이들은 시장지향  리즘은 미디어가 수용자들의 욕구에 

히 처하도록 해  뿐더러 반드시 언론의 공익  가치를 포기하는 것만은 아니라고 항변한다. 

이들은 시장은 민주주의를 보호할 수 있다고 말한다. 그것은 민주주의의 언론 메커니즘 그 자체가 

2) 시장지향 (market-driven) 기업활동은 기업이 시장에서 고객의 욕구와 필요에 부합하기 해 필요한 조치를 취하는 

것을 말한다. 코리와 야워스키는 특정 기업의 시장 지향성 여부를 다음과 같이 정의한다. 1) 하나 이상의 부서가 

고객의 재와 미래의 필요를 이해하고 그들에게 향을 미치는 요인을 악하기 해 활동하고 있는가 2) 그러한 

이해를 기업 내 다른 부서와도 공유하는가 3) 마지막으로 해당 기업의 다양한 부서가 고객의 니즈에 부합하기 한 

노력을 하고 있는가(Kohli & Jaworski, 1990). 박재 ㆍ 형 (2006)은 market-driven journalism을 ‘시장의존  언론’

이라는 말로, 김동률(2004)은 ‘시장주도  언론’이라는 말로 표 했다. 하지만 신문이 시장의 요구에 맞도록 콘텐츠

를 제작한다는 원 용어의 의미를 그 로 살리는 차원에서 이 논문에서는 ‘시장지향 ’이라는 용어를 사용한다. 
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직업 인 엘리트 리스트의 단보다는 정보 콘텐츠를 사고 는 사람들 스스로의 단과 자유 

선택에 기반을 두고 있기 때문이라는 것이다(Cohen & Engel, 1991; Ketter, 1994; Meyer, 1985; Stein, 

1991; Stein, 1994). 

시장지향  리즘의 의미는 받아들이는 사람에 따라 달라질 수 있다. 사람에 따라서는 이 용어가 

상업주의 리즘, 합  리즘, 혹은 황색 리즘의 의미를 갖고 있다고 생각하는 것으로 

보인다. 이는 시장지향  리즘이 거론될 때 ‘성공 인 편집인은 비즈니스와 뉴스 부문을 통합해서 

마  문가가 되어야 한다’거나 ‘1990년 의 미디어 시장 환경은 무 경쟁 이어서 미디어 회사가 

편집 부문과 고, 매, 사업 등의 부문을 떼어놓는 통 인 리즘을 더 이상 추구할 수 없게 

만들고 있다’는 등의 언 이 뒤따르는 것에서도 드러난다(McManus, 1994). 하지만 신문제작에 있어 

독자와의 소통을 시하며 독자들의 욕구와 니즈를 정확히 반 하려고 노력한다는 차원에서는 이 

용어가 반드시 상업주의 추구의 의미만을 지닌다고는 볼 수 없다. 일부 시장지향  리즘의 옹호자

들이 궁극 으로 민주주의에 기여할 것이라는 주장을 펴고 있는 것도 이 같은 맥락이다. 시장에서는 

상품의 질과 가치가 생산자와 정부에 의해서가 아니라 소비자에 의해서 규정되고 시장은 자가 수정 

기능을 가진다. 이 같은 시장의 장 은 상업 으로 생산된 뉴스에도 용될 수 있다는 것이다(Main 

& Baird, 1981). 이때의 시장지향  리즘은 독자 심주의나 공 지향  리즘의 의미를 갖는다

고 볼 수 있다. 따라서 시장지향  리즘이라는 용어가 처음 등장했던 미국의 경우 이 용어는 

일차 으로는 흥미성 기사를 극 으로 발굴, 게재하는 편집방침을 의미하며 이차 으로는 은 

독자들이 좋아하는 짧은 기사와 비주얼한 편집으로 지면을 만드는 것을 의미했다고 볼 수 있다. 

2) 규범적 저널리즘과 저널리스트들의 직업적 가치

시장지향  리즘이 논쟁을 불러일으키는 것은 뉴스 콘텐츠 생산과정에서 리즘  규범과 

가치를 지켜나갈 수 있는지에 한 의문을 낳기 때문이다. 규범  리즘3)은 흔히 언론이 가져야 

할 사회  책임4)과 언론 윤리를 수하는 리즘으로 이해할 수 있다. 언론의 사회  책임은 공익의 

추구라는 개념과 불가분의 계를 맺고 있다. 따라서 규범  리즘은 공익을 추구하고 사회  

책임을 방기하지 않는 언론이라고 볼 수 있다. 이민웅(2003, 94쪽)은 민주사회에서 언론이 담당한 

역할을 물리 ㆍ사회  환경 감시와 비 의식을 갖춘 시민 형성, 건 한 여론을 형성하는 ‘공론장’ 

등의 세 가지로 요약했다. 세계 각국의 기자 윤리강령 등을 조사한 김지운(2004, 148∼150쪽)의 연구에

서도 로벌 시 의 보편  언론윤리로 진실, 공정, 민주주의, 인권 등이 제시 다. 규범  리즘은 

한 바람직한 뉴스를 보도하는 언론이라는 의미도 담고 있다. 무엇이 바람직한 뉴스인가에 한 

기존의 논의에는 언론의 이상과 가치, 언론인의 수행  목표, 언론의 실천  규범, 뉴스 텍스트의 

속성에 한 평가가 혼재되어 있다(이 웅ㆍ김경모, 2008).

3) 이 논문에서는 ‘규범  리즘’을 경  성과와 이윤창출이 우선시되는 ‘시장지향  리즘’과 립되는 개념

으로 사용한다. 규범  리즘은 언론 내부에서 그 구성원들 사이에 수되고 있고, 언론 외부에서도 언론에 

해 요구하고 있는 규범과 가치를 수하는 리즘이라는 의미를 가진다.

4) 언론의 사회  ‘책임’이라는 말은 ‘책무’ 는 ‘어카운터빌리티’라는 말로 이해되어야 할 것이다. 의무로서의 책임이

라는 의미를 담고 있기 때문이다. 박홍원(2004)는 책임이 자발 으로 받아들이는 도덕  의무의 측면을 강조하는 

반면, 어카운터빌리티는 의무를 이행토록 하기 한 외부의 요구도 들어있는 개념으로 보았다.
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신문을 포함한 언론사의 뉴스 콘텐츠 생산과정에는 일상 으로 통제와 게이트키핑 기능이 작동하

고 있다. 기자들이 측 가능한 행동을 하게하고 기사가 법 , 사회  책임의 범 를 벗어나지 않도록 

하기 한 것이다. 이 통제와 게이트키핑 기능의 작동은 언론사 조직 내의 다양한 메커니즘에 의존한다. 

어떤 메커니즘은 규칙이나 강령처럼 구조 이고, 다른 메커니즘은 구성원들 사이의 사회화처럼 덜 

공식 이다. 를 들면, 조직의 규범과 가치, 실무 차 등은 사회화를 통해 조직원에게 수된다. 

이러한 것들은 그 조직의 문화이며 조직원들이 바람직한 방향으로 행동하게 한다(Breed, 1955; 

Shoemaker & Reese, 1996; Tuchman, 1978). 기자들이 가지는 리스트로서의 가치  역시 이러한 

과정을 통해 습득되며 기자들 사이에 가장 리 통용되는 직업  가치는 공익에 기여하는 기사를 

발굴하고 제공하는 것이다. 따라서 기자의 행동규범이나 직업  가치에 반하는 일을 해야 할 경우 

개개인의 기자들은 직업  지가 훼손될 수 있다(Beam, 2003). 

리스트들은 자신들의 역할을 사회에서 일어나는 사안들을 수용자들에게 단순하게 달하는 

것에 그치는 것이 아니라 옳고 그름에 한 단을 제공하고 결과 으로 공익에 기여하는 것으로 

인식하고 있다는 것은 여러 연구에서도 거듭 확인된다. 톤튼(Thornton, 1995)의 연구에 따르면, 리

스트들은 자신들을 변호사나 의사에 가까운 문가로 여기고 단순히 정보를 제공하는데 만족하지 

않고 의사들처럼 사회의 질병에 한 치료제를 나 어주고 싶어 한다는 것이다. 한국기자들이 인식하

는 리즘  가치에 한 연구에서도 기자들은 소속 회사의 보수나 진보  성향에 상 없이 사람들

에게 정확한 정보를 달해서 세상사에 해 나름 로의 시각과 단을 갖게 하는 것이 리즘이 

수행해야 할 가장 큰 가치라는 것에 거의 일치된 견해를 보 다. 아울러 권력과 사회를 감시하는 

환경감시 기능과 공익에의 기여를 훼손해서는 안 되는 가치로 보고 있었다(정동우, 2009). 이는 리

즘  가치에 한 기자들의 인식이 소속 회사의 성향에 따라 달라지는 것이 아님을 보여주는 것이다. 

문제는 시장지향  리즘이 가고자 하는 방향은 규범  리즘이 가지는 이러한 가치와는 

어 날 수도 있다는 이다. 미국의 경우 시장지향성이 강한 매체는 독자들이 원하고 열독률도 높은 

기사를 생산하려고 노력하지만 해당 매체의 기자들은 그러한 조직문화의 변화에 곧바로 응하지 

못하고 있는 경우가 많다는 것이다(Croteau & Hoynes, 2001; Rosen, 1996). 한편 질 높은 리즘이 

신문사의 경  성공을 해서도 필수 이라는 견해도 동시에 제기되고 있다. 질 높은 리즘을 

수행하여 획득된 신문의 사회  향력은 경  성공의 제조건이 되며 신문의 사회  책임은 

신문의 상업  목표달성을 방해하기 보다는 오히려 도와 다는 것이다. 의 신뢰와 사회  향력

을 확보하면 다시 더 나은 공익  미션을 수행하게 되는 선순환의 과정을 통해서 신문의 경  

성공이 달성될 수 있다는 것이다(Meyer, 2004).

3) 시장 지향주의와 저널리즘의 질

미국의 경우 1990년  이 에는 언론 기업에서 리즘을 통해 공익  가치를 수행하는 것이 

주가 되고 이윤을 추구하는 것은 종속 이며 암묵 인 것이었다. 하지만 그 이후에는 이러한 계가 

뒤바 게 되었을 정도로 신문과 방송의 뉴스 룸에 큰 변화가 일어났다는 평가를 받고 있다. 이제 

언론은 공공연하게 뉴스를 는 사업으로 인식하게 된 것이다. 미디어 기업가들이 운 하던 신문이나 

TV방송국이 월스트리트의 투자자에게 팔리면서 뉴스 룸은 MBA를 나온 리자들의 향을 받고 
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있다는 것이다. 비즈니스 논리가 뉴스 룸에 침투해 들어오면서 뉴스는 공공연히 ‘상품’이 되었고 

리즘은 시장에 사하는 개념으로 바  것이다(McManus, 1994). 리즘 신 자들은 시장논리가 

뉴스 룸으로 고 들어오는 추세에 해 강한 거부감을 드러내고 있다. 리즘의 시장지향  추세에 

해 “바보 문화”를 만들어내고 있다거나 수용자들에게 정보를 하는 것이 아니라 고를 팔고 

있다는 비난이 그것이다(Bagdikian, 1992; McManus, 1994). 하지만 차 많은 숫자의 신문이 시장 지향의 

리즘에 동참하는 분 기다. 시장지향  언론의 지지자들은 오늘날의 독자는 자기가 원하는 정보

의 유무를 기 으로 매체 신뢰도를 평가한다는 에 주목하여, 좋은 뉴스에 한 기자들의 주 인 

단이 언론의 신뢰도를 훼손시켰다고 주장한다(Paterno, 1998). 

국내 신문도 2000년  들어 시장지향 리즘의 개념을 수용하여 독자 심의 제작을 강조하고 

있다. 하지만 각 신문사들의 노력에도 불구하고 편집자들이 선정한 ‘좋은 뉴스’에 한 독자들의 열독률은 

기  이하인 것으로 조사 다. 박재 ㆍ 형 (2006)은 국내 신문들이 부분 독자 심주의를 표방하고 

있다는 데에 착안하여 이 게 만들어진 신문들에 한 독자들의 실제 열독률은 어떠한지를 조사했다.5) 

박재  등은 이 연구결과를 바탕으로 재의 신문 머리기사 단기 이 하다고 보기 어렵다며 첫 

5개 면의 머리기사가 독자의 열독을 유인할 수 있는 매력 인 기사로 체되어야 한다고 제안하고 있다. 

하지만 신문의 주요 면을 연성 기사 주로 배치하는 것은 언론의 존재 이유나 리즘의 사명이라는 

본질 인 문제와 충돌을 일으킬 수 있다. 여기에 시장지향  리즘을 추구하는 언론 업의 고민과 

갈등이 있을 것으로 보인다. 미국에서 진행된 연구에서는 시장 지향성이 강한 신문은 공공  이슈나 

정부의 활동에 한 기사를 상 으로 소홀하게 다루고 있는 것으로 나타났다. 빔(Beam, 2003)의 연구에 

따르면 미국 내에서 시장지향성이 강한 신문과 약한 신문을 각각 6개씩 선정해 1면과 주요 면에 게재된 

1만 3000여개의 기사에 한 내용분석을 한 결과 시장지향  성향이 강한 신문들은 시장지향성이 약한 

신문보다 정부와 공공 이슈에 한 기사가 었으며 신 생활, 스포츠와 사  부문에 한 기사가 

많았다. 반면 시장 지향성이 약한 신문들은 공익과 공공 부문에 한 기사가 상 으로 많았다. 

시장지향  리즘에 한 이러한 실증  연구들은 독자들은 딱딱한 정치기사나 경제기사 혹은 

공공의 이슈를 담고 있는 기사보다 연성의 이야기 기사를 선호한다는 사실을 보여 다. 특히 은 

층과 여성 독자들은 통 인 무거운 뉴스보다는 가볍고 쉽게 읽히는 뉴스를 찾는 추세다. 따라서 

시장지향 인 지면 제작을 추구한다면 연성의 기사를 많이 개발해야 할 것으로 보인다. 이런 연성의 

기사는 재미있고, 비용이 많이 들지도 않으면서 독자의 심을 끌어 고주들도 좋아한다. 하지만 

이것은 신문 콘텐츠의 균일화를 가져오고 오피니언과 사상의 체 인 범 가 축되는 결과를 낳는

다(Picard, 2004; Uscinski, 2007). 이것은 언론이 공공  이슈를 상 으로 소홀히 다루게 될 개연성이 

크다는 것을 의미하기도 한다. 공공  이슈를 다루고 공익에 기여하는 것은 기자들이 생각하는 리

즘  가치의 가장 요한 요소이다. 따라서 수용자가 원하는 정보의 제공과 수용자에게 필요한 정보의 

제공은 양립할 수 없다는 주장도 제기된다(McManus, 1994). 

5) 이 연구 결과 독자들이 가장 많이 읽는 것으로 알려진 종합섹션과 경제섹션의 경우도 한 기사 당 평균 열독률은 

15.6% 으며, 두 섹션에 게재되는 체 기사 수의 반 이상을 열독하는 독자의 비율도 각각 6.2%와 4.1%에 머물

다. 반면 사회2면 머리기사의 열독률이 종합 1면 머리기사보다 높은 최고치를 나타냈다. 이 같은 분석결과는 각 

신문사가 독자 심의 신문제작을 강조하고 독자의 심을 끌만한 기사를 개발하려고 노력을 하고 있음에도 신문의 

편집자들의 기사 단과 독자들이 선호하는 기사 사이에는 상당한 거리가 있다는 것을 반증한다. 
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3. 연구문제와 연구방법

이 연구의 은 국내외에서 논란이 되고 있는 시장지향  리즘에 해 한국의 기자들은 

어떠한 인식과 수용태도를 가지고 있는가라는 것이다. 아울러 시장지향  리즘이 리즘의 

질  하락을 래하고 언론의 공론장 역할을 축시킬 것이라는 우려에 해 국내 기자들은 어떻게 

단하고 있는지도 의문이다. 이와 함께 미국에서의 시장지향  리즘이 추구하는 기사의 비주얼

화와 연성화, 기사 양의 단문화 등에 해 국내 기자들의 생각도 알아볼 것이다. 뉴스 소비자의 성향변

화로 신문이 콘텐츠의 고품질을 추구하는 것만이 반드시 능사는 아니라는 주장과 신문사는 콘텐츠와 

기사의 질로 승부해야 한다는 상반된 주장에 해 기자들이 갖고 있는 인식을 악하는 일도 요하다. 

이 문제는 신문이 미래에도 살아남기 해 어떠한 제작태도를 가져야할 것인가의 문제와 직결되기 

때문이다. 따라서 이 연구의 연구문제는 다음과 같다. 

연구문제 1: 시장지향  리즘에 한 기자들의 수용태도는 어떠한가.

연구문제 2: 시장지향  리즘이 리즘  규범과 가치를 훼손할지의 여부에 해 기자들은 

어떠한 단을 하고 있는가.

연구문제 3: 기자들은 신문기사의 바람직한 양식을 무엇이라고 생각하고 있으며 신문이 미래에도 

살아남기 해서는 제작방향을 어떻게 설정해야 한다고 생각하는가. 

이 연구문제를 탐구하기 해 경향신문, 조선일보, 앙일보, 한겨 신문 등 4개 신문사를 선정했다. 

조선일보와 앙일보를 선택한 이유는 보수 인 색깔을 띤 신문으로 발행부수와 매출액 규모에서 

국내 1 와 2 를 하고 있고 신문경 에서 시장주의  략을 택하고 있는 것으로 평가되기 때문이

다(이건호ㆍ고흥석, 2009). 경향신문과 한겨 신문은 진보 인 색깔을 띤 신문이지만 보수신문과 마찬

가지로 나름 로 다양한 사업다각화와 미래 생존 략 마련에 부심하고 있다. 한 다양한 형태의 

고수익 개발 략을 실행하고 있다(정동우, 2009). 이들 4개 신문사를 비교해서 연구를 할 경우 보수

인 가치와 진보 인 가치를 가진 신문사의 소속 기자들은 신문기업의 시장지향  리즘에 해 

각각 어떤 단과 인식을 가지고 있는가를 탐구할 수 있을 것으로 기 된다. 연구방법으로는 기자와 

데스크에 한 심층 인터뷰를 통한 연구를 택했다. 이 방법으로는 연구 참여자의 견해를 깊이 있게 

이끌어낼 수 있을 뿐만 아니라 추가 질문 과정을 통해 연구자가 미처 몰랐던 새로운 사실을 알아낼 

수 있으며 어떤 결정과 행 에 한 배경  상황까지도 이끌어낼 수 있다(Berger, 1998).

이 연구를 수행하기 해 일선 취재기자로서는 각 신문사에서 3명씩(경제ㆍ산업부, 문화부, 사회부 

기자 각 1명) 모두 12명을 선정했다. 이들 부서를 선정한 이유는 신문사의 여러 취재부서 에서 

이들 부서가 시장지향  리즘이 가지는 두 가지 개념인 흥미 주의 기사 발굴과 짧고 비주얼한 

기사를 생산하기에 합한 부서이기 때문이다. 아울러 이 연구가 목 으로 하는 시장지향  리즘

에 한 기자들의 수용태도를 밝 내기 해서는 시장지향  리즘에 한 개념을 가지고 있거나 

실제 그러한 기사를 만들기를 주문받기도 하는 부서의 기자를 연구 참여자로 선정하는 것이 합당하기 

때문이다. 반면 정치, 국제, 스포츠부 등 기타 부서 소속의 기자들은 그러한 기사에 해서 잘 모르거나 

인식이 부족할 경우 원활한 심층 인터뷰의 진행이 어려울 수도 있을 것으로 단해 인터뷰 상에서 
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기자 부서 경력 데스크 부서 경력

A 산업부 9년 M 편집부차장 20년

B 산업부 16년 N 편집부차장 19년

C 산업부 9년 O 편집부차장 17년

D 산업부 9년 P 편집부차장 17년

E 경제부 11년 Q 사회부차장 18년

F 사회부 9년 R 문화부차장 17년

G 사회부 8년 S 경제부차장 19년

H 사회부 4년 T 부국장 25년

I 사회부 13년 U 논설 원 20년

J 문화부 8년 V 지방주재기자 18년

K 문화부 15년 W 스포츠 장 19년

L 문화부 8년 X 독자부차장 20년

<표 1> 심층 인터뷰 상자 로 일

제외했다. 기자들의 경력은 4년에서 16년까지이다. 아울러 차장  이상의 데스크도 1개사에서 3명씩 

모두 12명을 선정했다. 데스크들을 선정한 이유는 같은 사안을 두고 일선 기자들과 동일한 생각과 

의견을 갖고 있는지 혹은 다른지를 알아보기 해서이다. 데스크들의 기자 경력은 17년에서 25년까지

이다. 데스크들은 일선 취재업무에서 떠나 내근을 하면서 일선 기자들에게 취재지시를 하거나 기자들

이 보내온 기사를 가공하고 보완하는 일을 한다. 따라서 기자들보다는 포 으로 단할 개연성이 

있다는 에서 특정 부서에 한정하지 않고 여러 부서에서 골고루 선정했다. 하지만 편집부 차장은 

각 회사에서 반드시 한 명씩을 포함시켰다. 이는 편집부 차장은 편집국의 각 부서에서 송고된 기사를 

총 으로 단하며 기사의 뉴스 밸류를 일차 으로 단하는 역할을 하기 때문이다. 각 신문사에서 

1면 머리기사를 비롯한 주요 기사를 최종 으로 결정하는 것은 편집국장과 편집부장이지만 그들은 

편집부 차장의 일차 인 단을 바탕으로 이차  단을 한다. 따라서 편집부 차장의 생각과 단은 

신문 제작에 큰 역할을 하고 있다. 실제 인터뷰에서는 기자들과 데스크들에 한 질문에 차이를 

두지 않았다. 질문은 각 연구문제를 바탕으로 하여 미리 비한 질문지에서 질문을 하고 상 방의 

답변에 해 추가 질문을 하는 식으로 진행 다. 

인터뷰는 2009년 1월 15일부터 4월 3일 사이에 진행 다. 인터뷰는 연구 참여자들의 회사, 혹은 

출입처 등을 찾아가 녹음기를 켜놓고 진행 다. 인터뷰 시간은 한 사람당 1∼1시간 30분 정도가 

소요 다. 연구 참여자들에게는 사 에 연구에 익명으로 활용될 것임을 밝혔다. 인터뷰 녹음은 모두 

텍스트로 풀어 연구결과 분석에 활용했다. 
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4. 결과분석

1) 한국 신문에서 시장지향적 저널리즘이 가지는 의미

먼  신문제작에 독자들의 취향 변화와 새로운 트 드를 극 으로 반 해야 할지에 해서는 

연구 참여자 원이 “그 다”는 반응을 보 다. 다수의 연구 참여자들은 독자들의 요구와 트 드를 

모니터해서 지면에 반 하는 것은 “세상의 변화를 알리고 기록하기 한 것으로 시장이 요구하기 이 에 

언론사가 스스로 해야 할 일”이라는 생각을 갖고 있었다. 하지만 신문이 독자들에게 필요한 기사를 

제공해야할지 아니면 독자가 읽기를 원하는 기사를 제공해야 할 것인지에 해 A, C, D, E, G, H, 

I, L 기자와 M, N, O, Q, R, T, V, W X 데스크 등 모두 17명이 독자에게 필요한 정보를 제공해야 

하며 재미보다는 유익한 기사를 생산해야 한다는 의견을 피력했다. 기자는 8명이었으며 데스크 9명이었

다. 이들의 소속 회사별 성향은 보수신문이 6명, 진보신문이 11명이었다. 보수성향 신문의 E 기자는 

“유익하게 만드는 것이 요하다. 우리 사회에는 이미 재미 주로 만드는 매체들이 넘쳐나고 있으며 

그러한 매체들이 성공했다는 평가를 받고 있지는 않다”고 말했다. 진보성향 신문의 H 기자 역시 “유익성

을 포기하고 흥미 주로 가는 것은 스스로 언론임을 포기하는 자멸의 길”이라고 단언했다. 

반면 B, F, K 기자와 S 데스크는 독자가 재미있는 기사를 원하면 그 게 만들어야 한다는 견해를 

갖고 있었다. 하지만 이  독자가 원한다면 황색 리즘이라도 수용해야 한다는 견해를 갖고 있는 

사람은 보수신문의 F 기자 한 사람뿐이었다. 나머지는 황색 리즘이나 센세이셔  리즘으로 

가는 것은 안 된다는 견해를 보 다. 보수신문의 S 데스크는 “시장의 요구 로 신문을 만드는 시장지향

 리즘에 동의하지만 언론인의 양심에 반하는 지나친 센세이셔 리즘은 기자들이 수용하지 

않을 것”이라고 말했다. 

‘재미보다는 유익한 정보’에 집착하는 기자들의 숫자는 진보성향 신문의 기자들이 상 으로 많았

다. 소속 신문의 성향에 따라 연구문제에 한 기자들의 인식이 갈라지는 것은 특정 사안에 한 인식과 

가치 이 소속 매체의 이념  성향과 체로 유사하기 때문으로 보인다. 반면 이 연구문제에 한 

기자와 데스크의 인식차이는 드러나지 않았다. 그 이유는 기자와 데스크는 근무연한에 따른 역할의 

차이일 뿐 소속 신문사가 같은 경우 사안을 보는 시각이나 가치 이 거의 같기 때문인 것으로 단된다.6) 

아울러 진보신문의 B, L 기자와 N 데스크, 보수신문의 S 데스크는 국내 독자의 성향과 가치 지향성을 

감안할 때 한국에서는 신문이 일정 부분 정  성격을 띠는 것이 시장지향  리즘이 된다는 

견해를 제시했다. N 데스크의 말.

“우리 신문 독자는 어느 정도 가치 지향 인 성향이 있다고 니다. 그분들 역시 인터넷이나 다른 매체에서

는 흥미성 기사를 읽으면서도 우리 신문이 그러한 기사를 쓰면 비난할 것 같아요. 우리에게는 독자들의 

가치지향성에 부합하는 것이 바로 시장지향 이 되는 셈입니다.” 

6) 매체의 보수, 진보성향 여부에 따라 소속 기자들이 서로 상반된 직업  가치를 가지거나 시각의 차이를 보이는 

것에 한 국내의 연구로는 정동우(2009)의 연구가 있다. 같은 매체 소속의 기자들이 조직 내에서의 사회화와 묵시

으로 수되는 조직문화에 의해 같은 가치 을 갖게되는 경향은 여러 연구(Breed, 1955; Schlesinger, 1978; 

Sigelman,1973)을 통해 확인할 수 있다. 아울러 신문과 방송기자들도 상호편견과 상반된 직업  가치를 형성한다는 

연구(Bulla, 2002; Dotinga, 2003; Glaser, 2004)도 있다.
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국내 독자들의 사회  이슈에 한 심의 쏠림 상이나 특정 가치에 한 몰입 상을 논외로 

하더라도 국내 종합 일간지 독자들의 뉴스 콘텐츠에 한 요구 수 은 하거나 황색 리즘 

쪽에 가깝기 보다는 고  리즘에 더 가깝다는 견해도 제시 다. E, K 기자와 W 데스크는 “규범  

리즘은 콘텐츠와 기사의 질을 시하고 시장지향  리즘은 그 지 않다는 데는 동의할 수 

없다. 비주얼을 강조하고 압축해서 기사를 쓰는 것이 바로 콘텐츠와 질을 더 높이는 길이라고 생각한

다”라고 말했다. 따라서 시장지향  리즘과 규범  리즘의 방향이 다르지 않다는 것이다. 

이러한 견해는 결국 리즘의 질  향상이 통매체의 살길이라는 주장과도 일치한다. 이와 련, 

O, P 데스크는 “설혹 립되는 개념이라고 하더라도 신문의 섹션이 이 문제를 해결해주고 있어 

시장지향  리즘이 기존의 리즘  규범과 가치를 훼손하지는 않을 것”이라는 견해를 제시했

다. 사회  어젠더를 설정하고 분석과 해설을 제공하는 기사는 본지격인 메인 섹션에서 다루고 재미와 

휴식을 한 기사는 별지격인 기타 섹션에서 처리하면 되기 때문에 독자들도 원하는 로 구분해서 

소비할 수가 있다는 것이다.

2) 시장지향적 저널리즘과 저널리즘적 가치의 상관관계

시장지향  리즘이 리즘의 규범과 가치를 훼손할 것인지에 한 질문에 C, G, H, L 기자와 

T, V, X 데스크 등 7명이 ‘그 다’고 응답했다. 보수신문 소속이 2명, 진보신문 소속이 5명이었다. 

진보신문 소속의 G 기자는 “ 리즘의 본질에 충실해야지 독자가 흥미를 원한다고 그 게 신문을 

만들어서는 안 된다. 리즘의 규범과 가치라는 차원에서 보면 흥미 주의 방향으로 가는 것은 

매우 험하다고 생각 한다”고 말했다. 보수신문의 X 데스크도 “시장지향  리즘으로 신문을 

만든다고 해서 신문사가 발 할 것으로 생각하지 않으며 신문사가 수익 증 만을 해 황색 리즘

으로 간다면 무조건 반  한다”고 말했다. 반면 A, B, D, E, I, J, K 등 7명의 기자와 M, N, P, Q, 

R, S, U, W 등 8명의 데스크는 “ 리즘  규범과 가치를 훼손한다고 단언할 수 없다”는 입장을 

보 다. 이들의 소속은 보수신문 9명, 진보신문 6명이다. 이들은 시장지향  리즘이  합 인 

한 기사를 생산하는 것이고 규범  리즘이 고  기사를 생산하는 것이라는 식으로 분명하게 

구분되는 것은 아니라는 견해를 나타냈다. 이들  다수는 시장지향  기사가 유익한 기사이며 한 

공공  이슈를 다루는 기사라는 생각을 갖고 있었다. 다음은 U 데스크의 말이다.

“신문이 살아남기 해 시장의 요구 로 신문을 만들어야 한다는 시장지향  리즘에서 ‘시장지향 ’이

라는 말을 미국 언론에서는 ‘흥미 주의 편집’이나 ‘선정  기사 보도’라는 의미로 통용되는지는 몰라도 

한국  상황은 정반 라고 니다. 오히려 시사 인 공공의 이슈를 보도하는 것이 한국에서는 가장 시장지향

 리즘이 됩니다. 한국에서는 독자들이 스포츠지에 나올만한 연 인들의 가십기사를 보기 해 종합 

일간지를 찾는다고 생각하지 않습니다.” 

시장지향  리즘이 기자들이 지켜오던 기존의 리즘  규범과 가치를 훼손할 지에 해 

보수신문 소속 기자와 진보신문 소속 기자들은 약간의 인식 차이를 보 다. 훼손 가능성에 해 

진보신문 기자들이 보수신문 기자들보다 우려하는 편이었으며 시장지향  리즘에 해 부정  
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견해를 가진 사람도 진보신문 쪽이 더 많았다. 반면 시장지향  리즘을 규범  리즘의 척

에 두는 것에 해 이의를 제기하는 쪽은 보수신문 소속 기자들이 상 으로 더 많았다. 이 연구문제

에 해 기자와 데스크들 사이의 인식차이는 발견되지 않았다. 

3) 바람직한 신문기사의 양식과 제작방향에 대한 기자들의 인식

독자들에게 기사를 짧고 비주얼하게 달해야 할 것인지, 아니면 길고 분석 으로 달해야 할 

것인지에 해 F, K 기자와 Q, T, X 데스크 등 5명만 짧고 비주얼한 기사 양식이 바람직하다는 

태도를 보 다. 이들은 보수신문 소속이 3명, 진보신문 소속이 2명이다. 보수신문의 F, K 기자는 

“ 은 독자들의 취향에 맞추어 비주얼을 강화하고 기사 양은 최 한 이는 방향으로 가야한다”며 

‘보는’ 신문을 만드는 것이 신문의 질  하락을 의미하는 것은 아니라고 강조했다.  보수신문의 

X, 진보신문의 Q, T 데스크도 “그래픽이 다양해지고 컬러가 많아지는 것은 독자에 한 서비스”라고 

말했다. 

반면, A, B, C, D, E, G, H, I, L 기자와 M, N, P, R S, U, V, W 데스크 등 17명은 “USA투데이처럼 

기사를 극히 짧게 하고 사진과 그래픽 주로 신문을 제작하는 것에 찬성하지 않는다”거나 “짧고 

비주얼한 기사는 길고 분석 인 기사를 보완하는 차원에서 필요하다”고 주장했다. 이들은 기자 9명, 

데스크 8명, 보수신문 소속 9명, 진보신문 소속 8명으로 직 이나 소속 회사의 성향에 상 없이 

비슷한 비율을 보 다. 이들  B, I 기자는 “국내 신문시장의 크기를 감안할 때 비주얼을 강화한다고 

새로운 독자가 크게 늘어나지는 않을 것”이라거나 “ 은 독자의 확보문제는 형식 인 지면의 변화로 

해결할 것이 아니라 은 사람들이 심 있는 어젠더를 발굴하는 방법으로 근해야한다”고 주장했다. 

G 기자는 “짧은 형식 때문에 내용의 상당부분을 포기할 수 으로까지 가면 바람직하지 못하며 신문이 

장기 으로 살아남으려면 오히려 기사 분량을 늘려 충분히 분석 이고 차별 인 콘텐츠를 제공해야한

다”고 말했다. 다음은 R 데스크의 말이다.

“한 때 우리도 기사를 짧게 쓰라는 주문을 많이 받았었는데 그러다 보니까 다른 신문과 질 인 차별성이 

거의 없는 상황에 직면했습니다. 그래서 이제는 주말 섹션 같은 경우는 기사의 양이 많을 때는 원고지 40∼50장

까지 가는데 시장에서의 반응이 나름 로 좋습니다. 다른 데서 볼 수 없는 차별 인 소재와 기사 스타일을 

보여줬기 때문이죠. 메인 섹션의 경우에도 사안에 따라서 한 페이지 혹은 두 페이지까지 가는 긴 기사를 

실을 수 있다고 생각합니다. 물론 신문 체를 그런 식으로 채울 수 있다고 믿지는 않습니다. 결국 비주얼이 

강화된 흥미있는 기사와 심층 인 분석과 탐사기사는 선택의 문제가 아니고 그 두 가지를 조화시킬 수밖에 

없다고 생각합니다.”

신문의 제작방향과 련, 수용자들의 뉴스 소비성향이 변했기 때문에 신문이 콘텐츠의 고품질만을 

추구하는 것이 능사는 아니라는 주장과 신문사는 콘텐츠와 기사의 질7)로 승부해야 한다는 주장이 

7) 기사의 질이라는 말은 무정형 이고 불확실한 개념이다. 기자들도 기사의 질이 구체 으로 무엇인가를 명확하게 

말하는 데는 다소 어려움을 느낀다. 그래서 그것은 질이 떨어지는 경우에 한 시로서 설명되어지기도 한다. 

흔히들 진실성, 공정성, 완 성 등과 같은 리즘  가치에 충실한 기사가 질이 높은 기사로 인정된다. 
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엇갈리고 있다. 하지만 본 연구에 참여한 기자들  자의 주장에 동의한 기자는 단 한 명도 없었다. 

반면 신문은 콘텐츠와 기사의 질로 승부해야 한다는 주장을 펼친 기자는 A, B, G, H, J, K, L 기자와 

N, S, T, U, V, W X, 데스크 등 14명이었다. 이들의 직 과 소속은 기자 7명, 데스크 7명, 보수신문 

5명, 진보신문 9명 등이다. A 기자는 “특정 신문의 논조를 싫어하더라도 충실한 정보와 재미있는 

기사 때문에 그 신문을 읽을 수밖에 없게 만들어야 한다. 가십거리 같은 말 인 일회성 재미만을 

추구하다가 품격과 질을 놓쳐서는 안 된다”라고 말했다. S 데스크는 “신문의 주요 독자층이 고품질과 

기사의 질  충실도를 원한다면 그 방향으로 가야한다”고 말했다. 다음은 L 기자의 말.

“신문이 심층성을 포기하면 존재 기반이 속하게 무 질 것이라고 니다. 단순한 평면 인 사실의 

달과 흥미 주의 근은 신문이 아니어도 훨씬 강 이 있는 매체들이 많거든요. 결국 하지 않으면서 

흥미 있는 콘텐츠를 개발해내는 것이 신문의 과제가 되겠지요.”

한편 C, E, I 기자와 O, P, R 데스크는 “한 신문 안에서 분석 인 고  콘텐츠와 가십성의  

콘텐츠를 같이 제공해야 하며 그것이 가능하다”는 주장을 폈다. 이들은 보수신문 소속 5명, 진보신문 

소속 1명이다. O 데스크는 “어느 정도는 흥미 주의 기사를 찾는 독자들의 취향에도 맞추어야 한다고 

본다. 신문은 정치면, 경제면, 문화면 등 다양한 지면과 섹션이 있어 유익성과 재미를 동시에 추구할 

수 있다”고 말했다. 

바람직한 신문기사의 스타일에 한 견해에 있어서 보수신문 소속 기자와 진보신문 소속 기자들 

사이에 뚜렷한 차이를 찾아볼 수 없었고 데스크와 기자와의 직  간에도 견해 차이는 나타나지 

않았다. 기자들은 체로 신문기사는 길고 분석 이어야 타 매체에 비해 경쟁력을 가질 수 있다고 

생각하거나 혹은 짧고 비주얼한 기사양식은 길고 분석 인 기사를 보완하고 화하는 차원에서 

필요하다는 견해를 갖고 있었다. 기자들이 이와 같이 생각하는 이유는 근래 들어 독자 심주의 

신문제작을 강조하는 분 기 속에 짧고 비주얼한 기사쓰기를 수년간 해본 결과 그러한 제작 태도가 

국내 신문에 꼭 합한 것만은 아니라는 인식을 많은 사람들이 공유하게 되었다는 것이다. 반면 

신문의 제작방향에 해서는 보수신문 소속 기자와 진보신문 소속 기자들 사이에는 뚜렷한 인식차

이가 드러났다. 신문은 콘텐츠와 기사의 질로 승부해야 한다는 원론 인 입장을 보인 사람은 보수신

문 소속이 5명, 진보신문 소속이 9명으로 진보신문 소속기자가 많았다.  고  콘텐츠와 흥미성 

콘텐츠를 같이 제공해야 한다는 타 인 견해를 가진 사람도 5  1로 진보신문 소속이 었다. 

따라서 신문의 제작방향에 해 보수신문 소속 기자들은 타 이고 실론의 입장에 서 있는 

반면 진보신문 기자들은 비타 이고 원칙론 인 입장에 서 있었다. 신문제작 방향에 해 기자들

이 이 같은 입장 차이를 보이는 이유는 기자들이 생각하는 독자의 성향과도 련이 있는 것으로 

해석된다. 보수신문 기자들은 독자들이 신문에서 고  콘텐츠와 흥미성 콘텐츠를 함께 수용하기를 

원하거나 어도 흥미성 콘텐츠에 해 큰 거부감을 나타내지 않을 것이라고 생각하는데 비해 

진보신문 기자들은 앞에서 본 N 데스크의 발언처럼, 독자들이 흥미성 콘텐츠에 해 거부감을 

나타낼 것이라고 생각하는 경향이 있었다.
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5. 결론과 논의

시장 지향성은 시장이 원하는 모든 것을 포 하는 의미로 볼 수 있다. 따라서 한국 신문에서의 

시장 지향성은 부분 으로는 황색 리즘의 형태로 나타나기도 하고 정  리즘의 형태로 나타나

기도 하는 것으로 보인다. 이 연구에서 기자들은 시장 지향성을 세 가지로 분리해서 수용하거나 

거부하는 태도를 보 다. 첫째는 흥미 주의 상업  리즘으로서의 의미이다. 이에 해서는 소속 

신문의 성향과 상 없이 거의 모든 기자들이 거부하는 반응을 보 다. 기자들은 한국의 종합일간지 

독자들의 주류는 신문에서 황색 리즘을 원하지 않는다고 생각하고 있었다. 따라서 노골 인 

상업주의는 신문사의 지속 인 생존 략 차원에서도 불리하다는 인식을 드러냈다. 기자들의 단으로

는 한국에서는 황색 리즘이 반 시장  리즘이 되는 셈이다. 둘째는 짧은 기사와 비주얼한 

편집으로 표되는 ‘보는’ 신문을 제작하려는 노력으로서의 의미다. 이는 국내 신문에서 근년에 강조

던 독자 심주의 제작의 주요 이기도 했다. 하지만 짧은 기사와 비주얼한 지면의 제작이 신문의 

차별성을 없애고 나름 로의 장 을 희석시키는 결과를 낳았다는 인식을 하고 있는 기자들이 지 

않은 것으로 드러났다. 따라서 비주얼한 지면 제작이 신문 가독성 향상이라는 차원에서 필요한 것이라

고 생각하는 기자들도 기사의 분량조차 짧게 만들어야 한다는 주장에 해서는 반 의견을 가진 

사람이 많았다. 마지막으로 정  리즘으로서의 의미이다. 시장지향  리즘이 신문의 정 성 

강화로 나타날 수 있다는 것은 이 연구에서 새롭게 확인 다. 시장지향  리즘의 개념이 등장한 

미국에서 그동안 진행 던 논의에서도 언론의 정 성이 시장 지향성이 될 수 있다는 논의는 발견되지 

않았다. 이는 한국  정치, 사회 환경이 반 된 특징으로 보인다. 시장지향  리즘으로서의 언론의 

정 성에 해 거부반응을 보인 연구 참여자는 단 한명도 없었다. 오히려 시사 인 공공의 이슈를 

해당 신문사의 정치 인 성향을 담아 극 으로 보도하는 것이 상업 으로도 도움이 된다는 생각을 

가진 기사들이 많았다. 이는 정치보도나 이념 지향  보도는 과거 오랫동안 규범  리즘의 한 

역에 속했다는 과 이러한 보도는 속한 것이 아니라는 인식에 기인하는 것으로 보인다. 이 

연구결과 한국 신문의 정 성은 시장지향  리즘의 결과일 가능성이 큰 것으로 나타났는데도 

기자들은 그러한 보도를 ‘규범  리즘’의 한 부분이라고 생각하는 것이다. 

아울러 기자들은 시장지향  리즘을 ‘흥미 주의 기사 제공보다는 독자가 필요로 하는 정보를 

보다 충실하게 달하려는 노력’으로 인식하는 경향이 있었다. 신문이 독자들의 목소리나 취향을 

신문제작에 극 으로 반 해야 하지만 흥미 주로 가기 보다는 유익하고 독자들에게 필요한 기사를 

만드는 차원으로 국한해야 한다는 생각을 갖고 있었다. 이는 미국의 경우 소속 신문이 시장지향 인 

기사를 생산하려고 하지만 기자들이 그러한 변화에 곧바로 응하지 못하고 있는 경우가 많다는 

연구 결과(Croteau & Hoynes, 2001; Rosen, 1996)와는 분명한 차이를 보이는 것이다.

연구 참여자들 에는 시장지향  리즘이 리즘  규범과 가치를 훼손하기 보다는 그 지 

않을 것이라고 보는 사람이 두 배 이상으로 많았다. 이 역시 시장지향  리즘은 황색 리즘이 

아닌 정  리즘이나 독자 심주의 리즘이 되어야 한다는 당 론을 갖고 있는 기자들이 더 

많은데 따른 당연한 결과로 풀이된다. 이 연구에서 확인할 수 있었던 은 한국 신문시장의 상황은 

미국의 그것과는 분명히 다르며 미국 신문시장에 한 분석 결과가 한국에서는 그 로 용되지 

않을 수도 있다는 이다. 미국에서는 시장지향  리즘이 상업 이고 흥미 주의 기사, 사  
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분야에 한 보도의 증가를 의미했다(Beam, 2003). 하지만 한국에서는 미국과는 정반 로 정부의 

정책, 공공분야에 한 기사의 비 을 늘리고 이를 사회  쟁 으로 이끄는 것이 오히려 시장지향 이 

될 수 있다고 기자들은 생각하고 있었다. 이러한 은 국내 미디어 소비자들의 사회  이슈에 한 

과도한 쏠림 상에도 이유가 있는 것으로 단된다. 새로운 이슈나 정치  쟁 이 등장할 때마다 

사회가 온통 그 문제에 매달리다가 다른 쟁 이 등장하면 다시 새로운 쟁 에 몰입하는 미디어 

소비자들의 성향이 신문기자들로 하여  정치, 사회 문제를 극 으로 이슈화하는 것이 시장지향

인 신문제작이라는 인식을 갖게 한 것으로 보인다. 한 연구 참여자는 “솔직히 말해 우리 신문은 

가치지향성 때문에 실력에 비해 과도한 심과 우를 받고 있는 측면이 있다”고 실토하기도 했다. 

이 같은 연구결과는 왜 한국 신문이 갈수록 정 이 되어가는 지에 해서도 일정 부분 해답을 

제시해  수 있을 것으로 보인다. 

신문이 독자들에게 뉴스 정보를 짧고 비주얼하게 달해야 할 것인지, 길고 분석 으로 달해야할 

것인지의 여부는 국내외 학계와 언론계에서 의견이 나뉘어져 있다. 독자들의 변화하는 뉴스 소비 

성향에 부합하면서 은 독자층에 한 소구력을 가지기 해서는 자를 택해야 한다는 주장과 

신문이 타 매체와 차별성을 가지면서 미래에도 살아남기 해서는 후자를 택해야 한다는 주장은 

각각 나름 로의 타당성을 갖고 있다. 이제까지의 선행 연구와 논의에 따르면 미국 신문업계에서 

나타나고 있는 시장지향  리즘은 짧은 기사와 비주얼한 지면으로 특징지어지는 것으로 보인다. 

하지만 본 연구에서는 다수의 국내 기자들이 바람직한 기사의 양식은 짧고 비주얼한 것보다는 길고 

분석 인 것이라는 인식을 갖고 있음이 확인 다. 신문의 제작방향과 련해 신문은 콘텐츠와 기사의 

질로 승부해야 한다거나 최소한 고  콘텐츠와 흥미 주의 콘텐츠를 같이 추구해야 한다는 주장을 

펼친 연구 참여자가 21명인 반면 고  콘텐츠의 추구가 능사가 아니라고 생각한 사람은 단 한 명도 

없었다는 사실은 기자들은 규범  리즘을 지지하며 통 인 리즘  가치에 집착하는 측면이 

있음을 보여주는 것으로 해석된다. 

한편 각 연구문제에서 기자와 데스크 사이에는 인식차이가 거의 드러나지 않았지만 보수 신문과 

진보 신문 기자들 사이에는 뚜렷한 인식의 차이가 드러났다. 황색 리즘  성격으로서의 시장지

향  리즘에 해 진보신문의 기자들은 보수신문 소속 기자보다 비 이었다.  짧은 기사와 

비주얼한 지면 제작에 해서도 부정 인 인식을 가진 사람이 진보신문 쪽에서 상 으로 더 

많았다. 신문 제작의 시장 지향성이 리즘  가치 수행에 부정  향을 미칠 것이라는 견해도 

진보신문 소속 연구 참여자들 사이에는 뚜렷이 드러났다. 이 같은 차이는 소속 신문사의 자본력과도 

련이 있는 것으로 보인다. 국내 신문시장에서 조선, 앙, 동아일보로 표되는 보수신문은 한겨

, 경향신문으로 표되는 진보신문에 비해 자본력에서 월등한 우 에 있다. 따라서 보수신문은 

자본력을 바탕으로 사업다각화와 다양한 상업  이윤 추구활동에 나설 수 있기 때문에 시장지향  

리즘에 호의 인 태도를 보이는 것으로 단된다. 반면 자본력이 취약한 진보신문은 흥미성 

기사를 극 으로 개발하여 얻을 수 있는 기  이익이 규범  리즘을 고수하여 얻을 수 있는 

이익보다 크지 않기 때문에 이에 부정 인 태도를 갖게 되는 것으로 보인다. 시장지향  리즘에 

한 수용태도에서 보수신문 기자들과 진보신문 기자들이 차이를 보이는  다른 이유는 그들이 

생각하는 독자성향과도 련이 있는 것으로 보인다. 보수신문 독자들보다는 진보신문 독자들이 

흥미성 콘텐츠에 해서 비 일 것이라는 단이 그러한 인식 차이를 가져온 것으로 풀이된다. 
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반면 정  리즘으로서의 시장 지향성에 해서는 보수와 진보신문 기자들 사이에 인식차이를 

보이지 않았다. 이는 국내 신문 독자들이 어차피 정 성을 갖고 있고 보수든 진보든 독자들의 

정  취향에 맞추어 지면을 제작하는 것이 상업 으로도 이익이라는 인식을 공유하고 있기 때문

인 것으로 풀이된다.

이 연구는 신문업계가 독자수를 늘리기에 안간힘을 쏟고 있는 상황에서 시장지향  리즘과 

바람직한 신문의 제작방향에 한 기자들의 인식을 악할 수 있었다는 에서 의의를 지닌다. 아울러 

이 연구를 통해 국내 신문들이 새로운 사회  이슈가 발생할 때마다 지면을 격 으로 배정하는 

물량 공세 인 제작태도를 보이는 이유와 갈수록 정 성을 강하게 띄어가는 배경의 일단을 악할 

수도 있었다. 이 연구는 국내의 국 종합일간지  2개의 보수 신문과 2개의 진보신문 만을 뽑아 

연구 상으로 삼았고 24명의 기자와 데스크를 상으로 심층인터뷰를 진행해 연구결과를 도출한 

것이라는 에서 그 결과를 일반화하기에는 일정한 한계를 지닌다. 
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ABSTRACT

The Journalists’ Acceptance Attitudes toward Market-Driven Journalism

Dong-Woo Chung*
8)

This study was executed with the aim of finding out how journalists accept the market-driven journalism. 
24 journalists were selected from each conservative and progressive newspapers and held in-depth 
interviews. The result show journalists believe that news articles should be useful than interesting. Also 
the result show they think it is just market-driven journalism that making public issues to social dispute 
in Korea. And most of them thought newspaper should be made toward upgrading it’s contents and 
quality. There were some differences in thinking about those study issue between journalists belong 
to conservative and progressive newspapers. But there were no differences between reporters and desks.

Keywords: market-driven journalism, normative journalism, the press’s social accountability, 
journalistic values.
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