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요약

본 연구는 한국과 미국의 미디어 기업들이 수행하는 CSR 활동 목표, 대상, 추진방법, 그리고 CSR 활동 전략
을 비교함으로써 양국 미디어 기업의 사회적 책임 활동의 특성을 파악하려는 목적을 가지고 있다. 구체적으로 
한국과 미국의 지상파 방송사, 통신기업, 인터넷 기업의 CSR 활동 사례를 비교하였다. 연구결과, 한국 미디어 
기업의 경우, CSR 목표와 대상이 사회적 약자에 대한 지원, 자사의 기술 및 경험을 통한 사회문제 해결, 자사 
비즈니스 연결을 통한 관련 시장 확장에 주안점을 두고 공익캠페인과 지역사회봉사 방식을 선호하는 것으로 
나타났다. 반면에, 미국 미디어 기업은 내부 이해관계자, 즉 자사 종업원에 대한 복지 향상, ESG 인식 전환, 
교육, 조직문화 등에 초점을 맞추며, 사회책임경영실천을 주요 추진방법으로 사용하였다. CSR 활동 전략은 
국가 간 차이보다 매체 간 차이에서 더 극명하게 나타났다. 특히, 양국의 통신기업들이 CSR 활동 전략을 체계
적으로 수행하는 것으로 나타났다. 

■ 중심어 :∣기업의 사회적 책임∣미디어 기업∣ISO 26000∣
Abstract

The purpose of this study is to have insights comparing Korea with US media companies on 
investigating their CSR goals, targets, methods, and strategies. Specifically, this study finds out the 
characteristics of CSR cases on broadcasting companies, telecom enterprises, and internet businesses 
on both countries. The results indicate that the US media companies focus more on inner stakeholders 
like employees as stimulating employees' welfare, ESG recognition, education, and culture via socially 
responsible business practices whereas the Korean media companies prefer to supporting have-nots, 
solving social issues, and market expansion through cause promotions and community volunteering. On 
CSR activity strategies, there is no difference between countries but some gaps between ones. Of 
companies, telecom enterprises, regardless of nations, are the best on strategical approaches of CSR 
activity.
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I. 서 론

미디어 시장에서 기업 간 경계 없는 무한 경쟁이 심
화되고 있다. 미디어 기업들은 시장경쟁에서 살아남기 
위해 생산성 향상과 획기적인 마케팅 기법을 사용한다. 
여기서 더 나아가 기업들은 이윤극대화를 위해 노골적
으로 불법을 드러내지 않지만 불법보조금지급, 허위과
장광고, 편법하도급행위 등 편법경영, 도덕적 해이, 비
윤리적 행위를 저지르기도 한다[1]. 미디어 기업들은 이
를 무마하기 위해 사회적 기업을 출범시키기도 하고 
“노블레스 오블리주”를 몸소 실천하기도 하지만 “보여
주기식 쇼”라는 부정적 여론만 키우는 것이 사실이다
[2]. 어떤 형태로든 미디어 기업의 극단적 이윤 추구는 
오히려 기업 파산의 원인과 성장의 걸림돌로 작용하고 
사회적 비판과 압력에 직면하게 된다. 이제 미디어 기
업은 지속성장가능성(sustainable development)을 
보장받기 위해 새로운 기업경영 전략을 모색해야 할 때
이다. 이미 세계는 ESG(environment, social, 
governance) 가치 중심적 체계로 변해가고 있고, 국내 
다수의 일반기업과 미디어 기업들도 ESG 경영위원회
를 조직하여 기업경영의 변화를 모색하고 있다[3-5]. 

이런 점에서 “기업의 사회적 책임”(CSR: corporate 
social responsibility)은 현재와 미래 미디어 기업 경
영전략으로 고려해볼 만한 가치 있는 개념이다. 기업의 
사회적 책임이란 기업이 보유한 물적 및 인적 자산을 
재량적 실천(discretionary practices)에 의해 운용함
으로서 기업의 모든 행위를 사회적 기여와 접목시키고 
이를 통해 사회구성체의 공적 발전과 기업의 사적 발전
을 동시에 추구하는 것을 의미한다. 

미디어 기업들은 사회공론장(public sphere), 사회
연결망(social network), 다양한 콘텐츠 생산과 비즈
니스 기회를 부여하는 등 정신상품 생산과 커뮤니케이
션 인프라를 서비스하는 업종으로서 공공적 특성
(publicness)을 기본으로 가지고 있다. 미디어 기업들
은 CSR에 대한 고민과 실천을 일반기업보다 더욱 중요
하게 받아들이고 있다. 이런 점에서 미디어 기업의 사
회적 책임 정신이 기업경영철학과 목표, 기업운영방식, 
기업 내·외부 구성원에게 어떻게 각인되고 실현되는지 
파악할 필요가 있다. 

국내 미디어 기업들은 새로운 경영철학이 필요한 상
황에서 이미 CSR을 기업행위에 접목하여 운영하고 있
는 미국 미디어 기업들의 CSR 활동과 관련 사례를 눈
여겨보아야 할 필요가 있다.  

현재까지 미디어 기업에 대한 CSR 연구는 매우 부족
한 실정이다. 기존 CSR 관련 연구들은 주로 일반 기업
에 한정되어 연구되었다. CSR 연구의 접근법 역시 기
업경영철학과 실현방식 분석보다는 기업홍보, 기업명
성, 위험관리 차원에서 CSR 효과 연구가 주를 이루었
다[6-8]. 

본 논문은 한국과 미국의 미디어 기업들이 현재 수행
하고 있는 사회적 책임 활동사례를 분석하고자 한다. 
구체적으로 한국과 미국의 대표적인 지상파 방송사, 통
신기업, 인터넷 기업의 CSR 목표와 사회공헌 대상, 미
디어 기업들이 채택하고 있는 CSR 활동 추진방법, 해
당 기업들의 CSR 활동 전략 특성을 살펴봄으로써 양국 
미디어 기업의 CSR 활동 특성을 파악하고자 한다. 

  

Ⅱ. 이론적 논의

1. CSR과 미디어 기업의 공적의무
CSR은 기업의 공적 의무와 사적 목표를 달성하기 위

한 개념임에도 불구하고 이 개념에 대한 논쟁적 시각은 
엄연히 존재한다. 기업들이 사회공헌활동을 하는 것은 
긍정적인 것이지만, “기업가들이 주주를 위해 가능한 
많은 돈을 버는 것보다 사회적 책임을 수용함으로써 자
유사회(free society)의 근간을 심하게 붕괴시킬 수 있
다”(p.133)[9]는 주장도 존재한다. 이런 비판적 시각은 
기업의 사회적 책임과 기업경영 간에 근본적인 상충점
이 있다는 점을 잘 보여준다. 그러나 기업이 이익을 추
구하는 과정에서 무분별하게 사용한 수단들이 법적, 윤
리적, 사회적 규범의 범주를 벗어나는 경우도 많다. 이
윤창출을 위한 불공정경쟁, 종업원에 대한 인권침해, 환
경파괴, 소비자 정보노출, 가격이나 품질 정보 비공개 
등 약자에 대한 무시, 소비자에 대한 무관심, 종업원에 
대한 무배려와 같이 단순한 갑을관계나 비윤리적 경영 
논란을 뛰어넘어 심각한 사회문제로 발전하는 경우도 
많다. 
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기업의 사회적 책임은 여러 학자들에 의해서 다양하
게 규정되었다. 기업은 경제적 수익과 함께 공동체 복
지, 교육, 종사자 행복, 고용, 산업안전, 오염감소, 사회
공동체 발전, 의료복지 개선 등을 지원해야 한다고 보
았다[10][11]. 기업은 4가지(경제적, 법적, 윤리적, 자선
적)영역에서 사회의 기대에 부응해야 한다고 보는 견해
도 있다[12]. 이후, CSR의 구성요소였던 4가지 영역 중 
자선적 부분을 배제하고, 나머지 세 가지 영역의 특징
을 주로 나타내는 순수 영역(경제, 윤리, 법 영역)과 세 
영역이 상황에 따라 서로 겹치면서 나타날 수 있는 영
역을 벤 다이어그램의 교집합(경제/윤리 영역, 경제/법 
영역, 법/윤리 영역, 경제/법/윤리 영역)으로 이론화하
기도 했다[13]. 국제표준화기구(International 
Organization for Standardization)는 “ISO 26000”
을 제정하여 기업이 사회적 책임을 수행할 때, 7가지 
핵심 의제로 ‘지배구조,’ ‘인권,’ ‘노동관행,’ ‘환경,’ ‘공정
거래,’ ‘소비자 이슈,’ ‘공동체 참여 및 개발’을 반드시 고
려할 것을 권고하고 있다[14]. 결국, 기업이 사회에서 
어떤 행위를 할 때, 기업은 사회가 바라는 시대적 요구
를 적극 수용하고 이를 달성하기 위해 경제적 이윤 추
구 이외에 높은 수준의 도덕성을 유지하고 합법적인 테
두리 안에서 기업행위를 수행해야 한다는 것이다. 

이런 점에서 CSR은 공적 역할과 의무를 수행하고 있
는 미디어 기업에게 시사하는 바가 크다. 미디어는 그 
자체로 공적 이용을 토대로 운영된다. 다수의 사회구성
원들이 공동의 인프라에 접속해 있고, 관련 서비스를 
이용하며, 콘텐츠를 소비하기 때문에 플랫폼을 관리하
는 주체인 미디어 기업은 유/무료 서비스에 관계없이 
공적 책임에 대한 의무가 있다[15]. 예를 들어, 국민의 
재산인 주파수를 신탁 받은 지상파 방송사의 경우, 공·
민영구조에 따라 합법적이고 투명한 지배구조를 가져
야 한다. 지상파 방송사에 근무하는 종사자들은 법에 
근거한 노동환경과 인권보호를 받아야 한다. 지상파 제
작의 대부분을 차지하는 외주제작업체와 지상파 방송
사 간에 불공정거래나 불합리한 관행이 없어야 한다. 
지상파 방송사는 시청자들에게 고품질의 콘텐츠를 제
공해야 하고, 지역공동체를 지원하며, 시청자 복지는 최
상의 수준으로 보장해야 한다. 

통신기업의 경우, 통신기업 서비스 이용자의 개인정

보는 철저히 보호되어야 하고, 이들에게 제공되는 서비
스는 저렴한 가격에 누구나 손쉽게 접근할 수 있도록 
보편적 서비스 조치를 취해주어야 한다. 더불어 모든 
서비스 관련 정보와 세부 가격은 공개되어야 하고, 통
신 서비스 불능에 의해 이루어진 피해는 보상하여야 한
다. 

인터넷 기업의 경우, 포털은 유해정보를 사전에 차단
하고, 검색 광고 순위 배정에 있어 불공정한 조치가 이
루어지지 않도록 유의해야 한다. 마찬가지로, 게임기업
은 온라인게임중독 예방을 위해 청소년 보호 및 치유 
프로그램을 만들어야 하며, 게임 콘텐츠의 폭력적 표현
을 줄이기 위해 자율규제에 박차를 가해야 한다. 

그러나 미디어 기업의 경영자들과 종사자들이 기업 
목표인 이윤 창출과 시장지배력을 포기하면서까지 사
회적 책임을 질 것인지 여전히 의문시 된다. 미디어 기
업의 사회적 책임 의지가 특정 이벤트나 프로그램을 운
용할 때만 적용하는 한시적 지침이 되어서는 안 된다. 
다시 말해서, 미디어 기업의 사회적 책임은 몇몇 이벤
트성 프로그램 이행으로 종료되는 것이 아니라 기업의 
주요경영철학과 모든 관행에 반드시 반영되어야 하며, 
CSR 대상에게 기업의 사회적 책임 경영의 진정성이 전
달되어야 한다[16]. 이런 점에서 미디어 기업의 CSR 
목표와 CSR 수혜 대상에 대한 명확한 설정이 필요하
다. 

2. CSR 추진방법 유형
기업의 CSR 활동은 국제표준화기구(ISO)에서 제시

한 것처럼 다양한 영역에서 추진되고 있다. 그럼에도 
불구하고 기업의 현실은 ISO가 권고한 주요 7가지 핵
심 의제를 모두 소화하는 사회책임경영을 하고 있지 못
하는 형편이다. 기업은 여전히 기업의 이익과 사회적 
책무 사이에서 고민 중이다. 현재 일부 기업을 제외하
고 대부분의 기업들은 전략적 수준에서 CSR을 자사의 
경영방침에 접목시키고 있다. 이들이 실천하고 있는 주
요 CSR 활동 추진방법은 크게 6가지(공익캠페인, 공익
연계마케팅, 사회마케팅, 자선활동, 지역사회봉사, 사회
책임경영실천)이다[17]. 

첫째, 공익캠페인(cause promotions)의 경우, 기업
이 사회적으로 필요하거나 예방해야 할 사안에 대해  
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공동체 구성원들의 인지 수준을 높이고, 해당 캠페인에 
소요되는 인적, 물적 자원을 지원한다[18]. 예를 들어, 
「(주)아모레퍼시픽」의 유방암 예방을 위한 “핑크리본캠
페인”,  미국 「Body Shop」의 동물 실험 금지를 요구하
는 “AAT”(Against Animal Test) 등이 대표적 사례라
고 할 수 있다. 

둘째, 공익연계마케팅(cause-related marketing)은 
기업의 마케팅과 공익을 연계하여 양 영역의 이익을 극
대화시키는 전략이다. 기업이 특정 기간, 상품, 자선사
업 등을 한정하고 소비자가 해당 기간에 특정 상품을 
구입하는 경우, 그 상품 값의 일부분을 기부하는 것이
다. 기업은 상품 판매를 통해 이익을 추구하면서도 상
품 가격의 특정 비율을 공익을 위한 기금으로 제공함으
로써 소비자에게 부담을 주지 않은 상태에서 공익을 확
보하는 것이다[19]. 대표적인 사례는 「American 
Express」 카드 이용자가 카드 이용마다 1센트씩 자유
의 여신상 복구재단에 기부하는 “자유의 여신상 복구지
원 캠페인,” 소비자가 물품을 구매하면 구매가의 1%를 
어린이 환자 수술비용으로 기부하는 「홈플러스」의 “생
명의 쇼핑카트”가 있다. 

셋째, 사회마케팅(corporate social marketing)은 
공중보건, 안전, 환경, 그리고 지역사회복지 등을 향상
시키기 위한 사회적 “행위 변화”(behavioral change)
를 목적으로 지원하는 기업행위를 말한다. 기업의 사회
마케팅은 공익캠페인과 달리 특정 이슈에 대한 사회구
성원의 행동 변화에 초점을 맞추고 있다[20]. 대표적인 
사례는 세계적인 담배회사인 「Philip Morris」의 “부모
와 자녀의 대화”를 통해 청소년 금연 행위를 유도하는 
캠페인이 있고, 영·유아용 기저귀 업체 「Pampers」의 
유아 돌연사 예방을 위한 “유아 바로 눕혀 재우기 운동”
이 있다.  

넷째, 기업의 자선활동(corporate philanthropy)은 
CSR 활동 가운데 가장 오래되고 전형적인 기업의 사회
공헌활동이다. 주로 사회적 약자나 소외된 계층에 대해 
직접 기부하는 CSR 활동이다. 최근에는 단순 현금 기
부보다 기업 자산이나 네트워크의 공유 등으로 확대하
여 자사가 보유한 인프라를 십분 활용함으로써 예산을 
절감하는 기부활동이 많아지고 있다. 예를 들어 현금 
기부, 장학금 제공, 기업 제품 기증, 기업 구성원의 재능 

기부 등 다양한 방식으로 제공되고 있다[21][22].
다섯째, 지역사회봉사(community volunteering)는 

기업이 위치하거나 소속된 관련 지역에 대하여 자사 종
업원, 파트너 회사, 또는 관계 회사들이 지역사회 문제
나 이슈에 대해 직접 도움을 주거나 지역단체와 협업하
는 활동을 의미한다. 대표적인 사례로 지역사회의 소외
계층을 찾아가 돕는 「한국방송공사」 직원들로 구성된 
“디딤돌봉사단,” 학생들에게 일대일 컴퓨터 학습을 시
행한 「IBM」의 “Mentoring school age youth” 등이 
있다[23]. 

여섯째, 사회책임경영실천(socially responsible 
business practices)은 기업이 외부적으로 기부활동이
나 자선활동을 통해서만 사회적 대의명분(cause)을 달
성하는 것이 아니라 자발적 사업실천(discretionary 
business practices)을 통해 기업이 행하는 모든 행위
를 포괄적 의미(지역공동체, 기업파트너, NGO 등)의 
지역사회복지 향상과 환경보호에 준하여 실행하는 것
을 말한다. 중요한 점은 기업의 사회책임경영실천이 법
과 규정에 의해 강제적으로 이루어지는 것이 아니라 도
덕적인 기준에 의거하여 자발적으로 행한다는 것이다
[24]. 예를 들어, 비용이 많이 소요되더라도 시설물을 
환경기준에 맞추어 건설하거나 18세 미만의 청소년들
에게 상품 판매 시, 온라인 판매를 금지하는 등 사회구
성체의 모든 영역에 대해 심리적 혹은 감정적 상태뿐만 
아니라 건강, 안전, 환경 등 모든 영역에서 자사가 정한 
윤리 기준에 준하여 기업경영을 실천하는 것이다. 대표
적인 사례로 「British Telecom」의 “소수인종,” “장애
인,” “사회적 약자 채용” 정책, 「Motorola」의 “쓰레기 
재활용,” “작업장 무사고,” “고효율 에너지” 정책, 「스타
벅스」의 “친환경적 커피콩 재배” 정책 등이다.  

현재 미디어 기업들은 다양한 CSR 활동을 진행하고 
있다. 6가지 CSR 활동 추진방법에 따라 해당 사회공헌
활동들을 분류한다면, 각 기업들의 CSR 특성을 파악할 
수 있을 것이다.

3. 미디어 기업의 CSR 활동 전략 특성 
기업의 CSR 활동 전략의 특성을 살펴보면, CSR에 

대해 각 기업이 가지는 진정성과 구체적 실천의지를 확
인할 수 있다. 기업의 CSR 활동이 진정성을 갖기 위해
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서는 자사의 설립목적과 CSR의 핵심목표가 일치해야 
하며, 이를 토대로 진행하는 CSR 사업들이 일관성을 
가져야 한다. 즉, 자사의 경영철학과 실제 사업, 그리고 
CSR 프로젝트의 목표가 서로 일관성을 가지고 접목되
어 있어야 이해관계자들이 진정성을 가지고 해당 기업
의 CSR 활동을 평가할 수 있다. 국제표준화기구 ISO 
26000의 핵심 의제 수행 여부는 미디어 기업들이 어떤 
영역에서 CSR 활동을 주로 수행하는지 파악할 수 있
다. 이를 통해 해당 기업이 CSR 활동을 다양하게 수행
하는지 아니면 특정 영역에 편중되어 있는지 알 수 있
다. 최근 Green News Media는 CSR에 필요한 5가지 
핵심 실천방식을 발표했다(“GRI1 Frame Work을 사
용하라,” “소비자들과 CSR 관련 지수를 가지고 커뮤니
케이션하지 말고, 스토리텔링으로 대화하라,” “회사의 
CSR 활동으로 인한 외부 효과뿐만 아니라 내부효과에 
대해서 전달하라,” “투명하게 진행하기 위해 open 
dialog를 실시하라,” “인쇄보고서를 사용하지 말고 
SNS, Mobile apps, game과 같은 커뮤니케이션 방법
을 사용하라”)[25]. 5가지 핵심 실천사항이 의미하는 것
은 CSR을 투명하고, 책임있게 진행하기 위해 표준화되
고, 공인된 평가 체계를 통해 자신의 CSR 활동을 관리
하라는 것이다. 기업의 CSR 노력들이 구체적으로 어떤 
목표를 위해 누구를 대상으로 어떻게 진행되었는지 자
세히 설명하라는 것이다. 외부 이해관계자들에 대한 
CSR 활동 결과를 수치화하여 기업 홍보 수단으로만 활
용하지 말고, 기업 내부에 대해 실질적으로 CSR 활동
을 실천하라는 것이다. 더불어, CSR의 모든 과정을 이
해관계자들과 공개적으로 논의하라는 것이다[26]. 이런 
점에서 미디어 기업들의 CSR 활동 전략 특성을 분석하
여 CSR 진정성과 지속가능성을 확인할 필요가 있다.  

Ⅲ. 연구방법 

미디어 기업의 사회적 책임 활동을 파악하기 위해서 
한국과 미국의 주요 미디어 기업들의 CSR 활동 사례를 

1 GRI(Global Reporting Initiative)는 지속가능보고서에 대한 
가이드라인을 제시하는 국제기구이다. 지속가능보고서란 기업이 
환경과 사회 문제에 대해 책임을 다하겠다는 계획을 담은 보고
서를 뜻한다.

분석했다. 이를 통해 두 국가의 미디어 기업들이 사회
적 책임 활동을 수행하면서, 어떤 CSR 목표와 대상을 
선정하고 있는지, CSR 활동 추진방법 유형은 무엇인
지, 그리고 각 미디어 기업의 CSR 활동 전략 특성은 무
엇인지 확인하고 비교함으로써 국내 미디어 기업의 사
회적 책임 활동에 함의를 제공하고자 한다. 구체적으로 
다음과 같은 연구문제를 설정하였다. 

1. 연구문제
(연구문제1): 한국과 미국의 지상파 방송사, 통신기

업, 인터넷 기업의 CSR 목표와 대상은 
무엇인가?

(연구문제2): 한국과 미국의 지상파 방송사, 통신기
업, 인터넷 기업의 CSR 활동 추진 방법 
유형은 무엇인가?

(연구문제3): 한국과 미국의 지상파 방송사, 통신기
업, 인터넷 기업의 CSR 활동 전략 특성
은 무엇인가?

2. 연구대상 및 자료수집
본 사례연구(case study)의 분석대상은 한국과 미국

의 주요 지상파 방송사, 통신기업, 인터넷 기업이
2019~2020년에 시행한 CSR 활동이다. 각 미디어 기
업에서 출간되거나 공지된 사회공헌백서, 경영평가, 연
례보고서, 지속가능경영보고서, 홈페이지 등에 게재된 
총 14개 미디어 기업의 CSR 활동을 사례별로 분류하
여 살펴보았다. 분석대상 사례는 한국 미디어 기업들이 
수행한 45개2 사회공헌사업과 미국 미디어 기업들이 
진행한 37개3 사회공헌사업이다. 각 사회공헌사업 하
에 적게는 1개에서 많게는 5~6개의 개별 프로젝트들이 
수행되고 있다[표 1]. 

2 지상파 방송사(KBS: 7개 사업, MBC: 6개 사업, SBS: 7개 사
업), 통신기업(KT: 10개 사업, SKT: 3개 사업), 인터넷 기업(네
이버: 7개 사업, 넥슨: 5개 사업)

3 지상파 방송사(CBS: 4개 사업, NBC: 3개 사업, FOX: 5개 사
업), 통신기업(AT&T: 6개 사업, Verizon: 4개 사업), 인터넷 기
업(Google: 6개 사업, Blizzard: 3개 사업)
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국가 분류 분석대상
1

한국

지상파
방송사

KBS
2 MBC
3 SBS
4

통신기업
KT

5 SKT
6

인터넷기업
네이버

7 넥슨
8

미국

지상파
방송사

CBS
9 NBC
10 FOX
11

통신기업
AT&T

12 Verizon
13

인터넷기업
Google

14  Blizzard

표 1. 분석대상 

3. 분석유목의 측정
본 연구는 한국과 미국 미디어 기업들의 CSR을 비교 

분석하기 위해서 3가지 측정 유목을 선정하였다. 첫째, 
분석 대상 미디어 기업의 CSR 방향성을 판단하기 위하
여 ‘CSR 활동 목표’와 ‘CSR  수혜 대상’을 확인하였다. 
둘째, 미디어 기업들의 CSR 활동 추진방법 유형을 파
악하기 위해 2019~2020년 사이에 각 미디어 기업들이 
수행한 CSR 활동을 6가지(‘공익캠페인,’ ‘공익연계마케
팅,’ ‘사회마케팅,’ ‘자선활동,’ ‘지역사회봉사,’ ‘사회책임
경영실천’) 추진방법 유형으로 구분하였다. 셋째, 분석 
대상 미디어 기업의 CSR 활동 전략 특성을 파악하기 
위해 ISO 26000 핵심 영역 활동 여부, 공인된 지속가
능보고서 형식 차용 여부, 스토리텔링에 의한 구체적 
CSR 활동 명기 여부, CSR 위원회 운영 여부, CSR 성
과 측정 여부, CSR 커뮤니케이션 수단 존재 여부를 파
악하였다. 

VI. 연구결과

1. 미디어 기업 CSR 목표와 대상 
연구문제 1은 한국과 미국의 지상파 방송사, 통신기

업, 인터넷 기업의 CSR 목표와 대상이 무엇인지 살펴
보는 것이다. 연구결과, 한국과 미국의 미디어 기업은 
CSR 목표에 있어서 큰 차이점은 없는 것으로 나타났

다. 대부분 ‘나눔,’ ‘공동체 발전,’ ‘ESG’, ‘동반성장,’ ‘환
경보호,’ ‘다양성,’ ‘포용문화 정립’ 등으로 나타났다. 국
가 간 차이는 없었지만 매체에 따른 차이는 일부 나타
났다. 양국의 지상파 방송사의 경우, 대부분 소외계층 
지원이나 환경캠페인이 주를 이루었다(예: 「KBS」의 
“대한민국 나눔대상,” 「MBC」의 “같이펀딩,” 「SBS」의 
“물은 생명이다,” 「CBS」의 “Diverse and inclusive 
content," 「NBC」의 “Building supportive 
communities for veterans and their families," 
「Fox」의 "Resource efficiency and emissions"). 통
신기업은 지속가능성을 하나의 가치로 삼고, ESG 수준
을 향상시키는데 초점이 맞추어 있다(예: 「KT」의 “에어
맵 코리아,” 「SKT」의 “라오스 Smart PTT지원,” 
「AT&T」의 “Diversity week," 「Verizon」의 
“Working towards a greener world"). 인터넷 기업
은 자사의 기술을 이용자와 연결하여 창업이나 문화를 
형성하려는 목적을 갖는 것으로 나타났다(예: 「네이버」
의 “프로젝트 꽃,” 「넥슨」의 “넥슨청소년프로그래밍챌
린지,” 「Google」의 “Grow with Google in 
Spanish," 「Blizzard」의 ”Making the world 
playful"). 

CSR 대상의 경우, 한미 간에 차이가 있는 것으로 나
타났다. 한국 미디어 기업의 경우, CSR 대상으로 ‘사회
적 약자,’ ‘학생,’ ‘예술가,’ ‘소상공인’을 주요 수혜 대상
자(예: 「KBS」의 “KBS강태원 복지재단,” 「KT」의 “사랑
의 봉사단,” 「네이버」의 “해피빈”)로 삼은 반면에, 미국 
미디어 기업의 경우, CSR 대상을 ‘내부종사자,’ ‘성소수
자,’ ‘참전군인 및 가족’으로 상정하는 경향이 있었다
(예: 「NBC」의 “Building diversity in front of and 
behind the camera," 「AT&T」의 성소수자 옹호를 위
한 #SpiritDay," 참전군인을 위한 “NYC veterans 
day parade"). 미국 미디어 기업은 외부 이해관계자에 
대한 지원뿐만 아니라 내부 이해관계자에 대한 CSR 활
동도 중요하게 다루고 있고, 한국에서 생소한 성소수자
나 참전군인에 대한 지원 및 채용과 같이 경제적 혹은 
보편적 의미의 사회적 약자보다는 특정한 영역을 CSR 
대상으로 삼는 경향이 있었다.    
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국가 분석대상 CSR 목표 CSR 대상

1

한국

KBS 건강한 가정과 
행복한 사회 사회적 약자, 빈곤층

2 MBC 소외된 이웃, 나눔 사회적 약자, 빈곤층

3 SBS 행복한 미래, 즐거운 
나눔

사회적 약자, 작가, 
학자, 

4 KT 지속가능, 투명경영, 
고객우선, 환경

사회적 약자, 
소상공인, 어린이, 

장애인

5 SKT 사회적 가치 추구와 
생태계 확산 기여

사회적 약자, 
장애인, 소상공인

6 네이버 기술혁신을 통한 
스몰비즈니스 성공

사회적 약자, 
창업자, 예술가

7 넥슨

재미와 즐거움을 
통한 문화, 창의, 

기술적 감성 사회와 
공유

청년, 어린이, 
게임기획자

8

미국

CBS 환경, 사회, 
지배구조 내부종사자

9 NBC 공동체 발전, 인권, 
교육

내부종사자,
성소수자, 참전군인 

및 가족, 청년, 
장애인 

10 FOX 고품질 콘텐츠제공, 
다양성, 언론자유

시청자, 내부종사자, 
협력업체, 주주, 

찬전군인 및 가족

11 AT&T 기술을 통한 환경, 
사회, 지배구조 발전

내부종사자,
참전군인, 고등학생 

12 Verizon
Digital 포용, 

기후보호, 인간번영, 
제품책임, 기부

참전군인, 학생, 
과학자

13 Google 정보접근 및 조직화, 
환경, 다양성 내부종사자

14  Blizzard 포용문화, 소속감, 
공동체 문화 참전군인, 성소수자

표 2. 한국 vs. 미국 미디어 기업의 CSR 목표와 대상 

2. 미디어 기업 CSR 추진방법
연구문제 2는 한국과 미국의 지상파 방송사, 통신기

업, 인터넷 기업의 CSR 추진방법의 유형이 무엇인지 
살펴보는 것이다. 한국과 미국 미디어 기업 CSR 추진
방법의 공통점은 선행연구 결과와 같이 현금, 현물, 재
능 기부와 같은 ‘자선활동’을 주로 수행하는 것으로 나
타났다(예: 「KBS」의 “사회봉사단,”  「넥슨」의 “푸르메
재단 넥슨 어린이재활병원,” 「Google」의 “Global 
disability alliance summit). CSR 활동의 전형적인 
추진방법인 자선활동이 양국의 미디어 기업 CSR 활동 
추진방법에도 그대로 적용되고 있다. 양국의 미디어 기
업은 CSR 활동으로 공익연계마케팅이나 사회마케팅 
추진방법은 이용하지 않았다. 미디어 기업은 주로 정신
상품을 제작, 전송, 서비스 하는 기업이기 때문에 물리
적 상품을 판매하는 일반기업과 다른 방식을 취하는 것
으로 추정된다. 특이한 점은 한국 미디어 기업의 경우, 

‘공익캠페인’(예: 「SBS」의 “희망TV SBS," 「네이버」의 
“한글한글 아름답게”)과 ‘지역사회봉사’(「MBC」의 “임
직원 연탄봉사활동”)를 CSR 추진방법으로 선택하는 경
향이 많은 반면에, 미국 미디어 기업의 경우, ‘사회책임
경영실천’(예: 「CBS」의 "Helping employees 
advance with training and mentoring," 「Fox」의 
"Environmental, Health, and Safety program")을 
주요 CSR 추진방법으로 선택했다. 한국 미디어 기업은 
사회적으로 이슈가 될 만한 사안을 해결하기 위해 외부 
이해관계자들에게 특정 문제를 환기시키는 사회적 책
임 활동을 많이 하거나 자사와 관련 있는 지역의 문제
를 임직원들이 직접 해결해주는 방식을 선호한다면, 미
국의 미디어 기업은 내부 종사자의 인종 다양성 반영, 
성소수자, 장애인 채용, 친환경 시설물 건설과 같이 자
사의 경영방침이나 관행 자체를 변화시키는데 중점을 
두는 것으로 나타났다[표 3]. 

국가 기업 공익
캠페인

공익
연계

마케팅
사회

마케팅
자선활

동
지역사
회봉사

사회책
임경영
실천

1

한국

KBS √ √ √

2 MBC √ √ √

3 SBS √ √ √

4 KT √ √ √

5 SKT √ √ √ √

6 네이버 √ √ √

7 넥슨 √

8

미국

CBS √ √ √

9 NBC √ √ √

10 FOX √ √

11 AT&T √ √

12 Verizon √ √ √

13 Google √ √

14 Blizzard √ √ √

표 3. 한국 vs. 미국 미디어 기업의 CSR 추진방법 유형
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3. 미디어 기업 CSR 활동 전략 특성
연구문제 3은 한국과 미국의 지상파 방송사, 통신기

업, 인터넷 기업의 CSR 활동 전략 특성은 무엇인지 파
악하는 것이다. 선행연구에 의하면, 미디어 기업의 
CSR 활동이 이해관계자들에게 진정성을 느끼게 하고, 
더 나아가 지속적으로 운영하려면, 최소한 몇 가지 전
략이 지속되어야 한다고 밝히고 있다[15][24][25]. 다시 
말해서, 미디어 기업의 CSR이 기업의 본질적인 기업행
위 전략으로 자리매김해야 한다. 즉, ISO 26000의 7가
지 핵심 의제가 CSR 활동에 골고루 반영되어야 하고, 
자사에 의한 자의적 CSR측정이 아닌 제3의 기관이나 
표준화된 공인 평가 시스템을 따라야 한다. 이는 CSR 
활동을 기업 홍보의 일환이 아닌 투명한 기업행위로 규
정하기 위함이다. 또한 CSR 활동이 이해관계자들에게 
제대로 전달되기 위해서 전달 방식이 단순한 사회공헌
활동 수치의 나열이 아니라, 자세한 정보 전달이어야 
하고, 기업의 공식 조직에 의한 의사결정방식을 택해야 
기업이 규범적으로 자사 CSR 활동을 받아들인다. 마지
막으로 CSR 활동이 지속적으로 이루어지려면, 연도별 
각 활동에 대한 성과 측정이 되어야 하고, 이를 이해관
계자들과 적극적으로 소통해야 한다. 

이런 점에서 한국 미디어 기업의 경우, ISO 26000 
핵심 의제 활동에 있어서, 한국의 지상파 3사는 주로 
‘공동체 참여 및 발전’에 국한하여 CSR 활동을 한 것으
로 나타났고, 나머지 핵심 의제에 대한 활동은 드물었
다. 반면에 한국 통신기업과 인터넷 기업들은 복수의 
ISO 26000 핵심 의제를 다루고 있는 것으로 나타났다. 
특히, 한국의 통신기업들은 대체적으로 ISO 26000의 
7가지 핵심 의제를 한쪽에 편중하지 않고, 기업경영철
학에 담아 공식적 기업행위로 실천하는 편이었다. 한국 
지상파 방송사들은 체계적으로 CSR 활동 전략을 수행
하기보다, 자사 홍보수단의 일환으로 보았고, 인터넷 기
업 역시 CSR위원회 운영, 성과측정, 커뮤니케이션 등
이 활발하지 않은 것으로 나타났다.

미국 미디어 기업의 경우,  ISO 26000 핵심 의제 활
동에 있어서, 한국 미디어 기업에 비해 다수의 핵심 의
제를 골고루 반영하는 것으로 나타났다. 그러나 CSR 
실천방식은 기업별로 천차만별이다. AT&T와 Verizon
이 CSR 활동을 대체적으로 잘 운영하는 것으로 보인

다. 전체적으로 미국 미디어 기업들은 CSR에 대해 이
해관계자들과 소통하기 위한 전용 커뮤니케이션 수단
을 마련하지 않았고, 인터넷 기업들이 자사 기업규모에 
비해 CSR 활동의 전략적 투명성이나 실질적 운영이 제
대로 이루어지지 않는 것으로 나타났다[표 4]. 

국가 기업 ISO
26000

공인 
평가체

계
스토리
텔링

CSR
위원회 
운영

CSR성
과측정

CSR 
소통수

단

1

한국

KBS G × × × × ×

2 MBC G × × × × ×

3 SBS G × ○ ○ × ×

4 KT
A, B, 
C, D, 

E, F, G
○ ○ ○ ○ ○

5 SKT B, D, 
E, F, G × ○ ○ ○ ○

6 네이버 D, F, 
G ○ ○ × × ×

7 넥슨 F, G × ○ × × ×

8

미국

CBS
A, B, 
C, D, 

E, F, G
○ ○ × ○ ○

9 NBC B, D, 
G × ○ × × ×

10 FOX B, C, 
D, G ○ ○ ○ × ×

11 AT&T D, G ○ ○ ○ ○ ×

12 Verizon D, F ○ ○ ○ ○ ×

13 Google B, D, 
G × × × ○ ×

14 Blizzard B, G × ○ × × ○

표 4. 한국 vs. 미국 미디어 기업의 CSR 전략 특성

주) A: 지배구조, B: 인권, C: 노동관행, D: 환경, E: 공정거래, F: 소비자 이슈, 
G: 공동체참여 및 발전

V. 결론 및 제언

미디어 기업의 사회적 책임은 숙명적 과제이다. 미디
어 기업은 기본적으로 이익을 추구해야 하지만  유전적
으로 가질 수밖에 없는 공익적 특성 때문에 일반기업보
다 CSR을 제대로 해야 한다는 부담감이 크다. 미디어 
기업의 이윤추구 극대화는 미디어 기업의 근본적 존재
이유와 배치될 수밖에 없고, CSR 활동에 대한 사회적 
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압력은 더 높을 수밖에 없다. 이런 점에서 미디어 기업
의 CSR 활동은 진정성이 있어야 한다. 기업 전략적 차
원이나 한시적 이벤트로 흘러가선 안된다. 그러나 미디
어 기업이 처한 상황은 CSR 활동을 기업의 지속성장가
능성에 대한 투자라기보다 기업행위 과정에서 발생하
는 비용으로 처리하게 만든다. 이는 기업경영의 부담으
로 작용할 수밖에 없다. 이런 딜레마를 해결하기 위해 
미디어 기업이 어떤 사회적 책임 철학을 가지고 있고, 
구체적으로 어떤 실천방법을 선택하는지는 매우 중요
하다. 

본 연구는 한국과 미국 미디어 기업 CSR 목표, 대상, 
추진방법, 그리고 다양한 활동 전략 사례를 비교 분석
하였다. 연구결과의 함의는 다음과 같다. 먼저, 한국 미
디어 기업의 경우, CSR 목표와 대상이 소외계층에 대
한 지원, 자사의 기술 및 경험 전수를 통한 사회문제 해
결, 자사 비즈니스 연결을 통한 관련 시장 확장에 주안
점을 두는 것으로 나타났다. CSR 목표와 대상이 자사
의 브랜드 이미지 향상, 경제적 이익 증대, 외부 이해관
계자에 대한 홍보가 상대적으로 높았다. 반면에 미국 
미디어 기업은 외부 이해관계자에 대한 지원뿐만 아니
라 내부 이해관계자, 즉 자사 종업원에 대한 복지 향상, 
ESG(Environment, Social, Governance) 인식 전환, 
교육, 조직문화 등에 초점이 맞추어 있는 것으로 나타
났다. CSR 추진방법에 있어서도 양국 미디어 기업은 
기본적으로 자선활동 방식을 선호했지만 한국의 경우, 
사회적 이슈를 점유하거나 직접 외부 이해관계자를 만
나 봉사활동을 보여주는 공익캠페인과 지역사회봉사가 
많은 반면에 미국의 미디어 기업은 ESG 발전을 위해 
미디어 기업의 내부 관행을 변화시키려는 사회책임경
영실천이 강하다고 볼 수 있다. 

두 나라의 기업 문화와 매체 특성에 따라 CSR의 목
표, 대상, 추진방법은 다를 수 있다. 또한 양국의 다른 
선호 추진방법에 대해 어느 쪽이 더 낫다고 평가할 수
도 없다. 그럼에도 불구하고, 전체적으로, 미국 미디어 
기업이 한국의 분석대상 기업들보다 CSR 활동에 있어 
더 진정성이 있다고 볼 수 있다. 기업전략은 시장상황
이나 기업의 재무사정에 따라 급격히 달라질 수 있다. 
기업은 상황이 좋지 않으면 외부 이해관계자에 대한 지
원 비용을 가장 먼저 축소시킬 가능성이 높다. 그러나 

CSR 활동이 조직 매커니즘이나 기업관행으로 정립될 
경우, 시스템적으로 급격한 변화를 줄 수 없다. 따라서 
미디어 기업의 CSR 활동 지속성 측면에서 미국 미디어 
기업의 ‘사회책임경영실천’ 방법은 더 큰 진정성을 전달
할 수 있다. 

마지막으로 한국과 미국 미디어 기업의 CSR 전략 특
성을 보면, 한국의 지상파 방송사를 제외하고, 분석대상 
모두 ISO 26000 핵심 의제 중 복수의 목표를 설정하
고 있는 것으로 나타났다. 이는 공동체 참여와 발전이
라는 외부 이해관계자에 대한 지원 부분에 편중된 CSR 
영역을 기업 관행이나 내부 이해관계자에 대한 부분으
로까지 확장하려는 흐름을 반영한 것이다. 그러나 CSR
을 체계적이고 진정성있게 운용하려면, 공인평가체계, 
스토리텔링, CSR 위윈회 운영, 성과측정, 소통수단 마
련도 병행되어야 한다. 이런 점에서 양국의 통신기업들
은 CSR에 대한 활동 전략들이 대체적으로 잘 이루어지
는 반면에 지상파 방송사나 인터넷 기업들은 부족한 면
을 나타냈다. 이는 CSR이 단순히 기업 CEO의 결단에 
의해서만 운영되는 것이 아니라, 상당한 예산 투여, 조
직원 참여, 내·외부 이해관계자들의 동의가 선행되어야 
함을 상기시켜준다. 기업의 사회적 책임은 기업 관계자
들의 아이디어와 이벤트로 지속되는 것이 아니라, 모두
가 함께 공감해야 실현 가능한 영역이다. 

미디어 기업의 숙명적 과제인 CSR과 기업 유지를 위
한 이윤 추구가 건강한 균형을 이루기 위해서 가장 중
요한 것은 미디어 기업 이해관계자들의 공감과 연대이
다. 기업의 이윤 창출과 사회 발전의 병행은 상충되는 
쟁점들에 대한 끊임없는 논의와 시행착오 속에서 발전
하는 것이다. 

본 연구의 한계점은 양국의 일부 지상파, 통신, 인터
넷 기업의 CSR 활동을 비교 분석한 사례연구로서 방법
론적으로 연구결과를 일반화시키기 어렵다. 이론적으로
도 CSR 4영역이나 벤다이어그램 모델을 ISO 26000 
영역으로 확장시켰지만 체계적 이론화를 통해 미디어 
기업의 CSR 현상을 기술, 설명, 예측한 것은 아니다. 
실무적으로 볼 때, 본 연구결과는 국내 미디어 기업 
CSR 담당자들의 인식 개선에 도움을 줄 수 있다. 즉, 
CSR을 단순한 외부 이해관계자에 대한 특혜 제공이나 
사회 환원의 일환으로 보기보다 내부 이해관계자의 인
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권이나 복지 향상 또는 미디어 기업의 ESG 기업경영철
학 논리로 발전시킬 수 있다. CSR을 자사 홍보수단으
로만 한정하는 것이 아닌 기업관행이나 기업문화로 보
면서 전략적 기업경영으로까지 이어지도록 실천적 영
역에 관심을 갖게 할 수 있다. 본 연구결과가 이런 부분
을 향상시키는데 도움을 줄 수 있으나 미디어 기업마다 
처한 경제적 상황과 사회적 역할이 다르기 때문에 이를 
하나의 기준으로 파악할 때, 발생할 수 있는 잘못된 해
석에 대해 주의가 요망된다. 추후 연구는 미디어 기업 
CSR 관계자에 대한 심층인터뷰를 통해 CSR 활동 이면
에 숨겨진 비하인드 스토리를 들을 수 있다면, 미디어 
기업의 CSR 활동에 대한 심층적 논의가 가능할 것이
다. 
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