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프랑스 해외 저작권 보호 동향 2023. 12. 6. 

프랑스 규제당국의 불법복제 방지 캠페인 
박주범1) | 정보학 박사, 공공소통연구소 책임 연구원

1. 캠페인 목적

2023년 5월 20일 칸 영화제 기간 중 프랑스 정부 기관인 CNC(국립 영화 및 동영상 
센터)2)와 새로운 시청각 및 디지털 통신 규제 기관인 ARCOM3)은 ‘불법복제 방지 및 
창작물 보호를 위한 칸 원탁회의(Canne Piracy Roundtable)’에서 불법복제 콘텐츠 
소비를 중독으로 규정하고 이에 대한 인식을 제고하는 새로운 캠페인을 공개했다. 

1) joobump@loud.re.kr
2) National du cinéma et de l'image animée
3) Agence de Régulation de la Communication Audiovisuelle, 또는 Audiovisual Communication Regulatory 
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프랑스의 다국적 광고 및 PR 기업인 퍼블리시스 그룹(Publicis Groupe)의 글로벌 
프로덕션 플랫폼인 프로디지어스(Prodigious)가 디자인한 새로운 캠페인은 불법복제 이용 
습관을 바꾼 사람들에게 감사의 인사를 전하고, 여전히 불법복제 콘텐츠를 이용하는 
소비자들에게 합법적인 콘텐츠 이용을 홍보하는 것을 목적으로 한다.

2. 캠페인 추진 배경 

기존에 프랑스 문화 콘텐츠의 저작권과 불법복제 문제를 다루던 CSA(고등시청각 
위원회)4)와 HADOPI(인터넷상의 저작물 보급 및 저작권 보호를 위한 고등 기관)5)의 
합병을 통해 2022년 1월 1일 새로 출범한 ARCOM은 프랑스의 시청각 커뮤니케이션 
규제를 담당하며, 법적, 윤리적 기준을 준수하도록 텔레비전, 라디오, 온라인 콘텐츠와 
관련된 문제를 감독한다. 조직개편과 함께 ARCOM에 부여된 새로운 권한은 심각하고 
반복적으로 저작권 관련 권리를 침해하는 사이트와 미러 사이트의 블랙리스트를 유지 
관리하며, 이를 통해 인터넷 서비스 제공업체(ISP)가 관련 도메인을 차단하거나 목록에서 
제외할 수 있도록 한다. HADOPI는 인터넷상의 지적재산권 강화를 목표로 2009년 
설립된 기관으로 2010년부터 저작권이 있는 콘텐츠를 불법 다운로드하거나 공유한 
것으로 의심되는 개인을 대상으로 ‘경고 통지 - 벌금 - 인터넷 차단’ 등의 단계적 
대응(la réponse graduée) 시스템을 운영해 프랑스의 불법 복제와 해적 사이트 방문 
수가 최근 몇 년간 감소하는 추세를 이끌어내는 등의 성과를 거두었다. 그러나, 규제 
대상이 P2P상의 불법 파일 공유에 한정되고, 스트리밍과 직접 다운로드 방식의 불법 
이용 문제를 처리하도록 설계되지 않았다는 한계를 갖고 있었다.  

ARCOM은 ‘불법복제 방지 및 창작물 보호를 위한 칸 원탁회의’에서 미디어 이용자 
조사 전문 기관인 메디아메트리(Médiamétrie)가 작성한 종합 평가 보고서 「불법복제 
방지에 관한 ARCOM의 2022년 제1차 평가」6)를 발표했다. 이에 따르면, 2022년 
프랑스 인터넷 사용자의 17% 이상(약 920만 명)이 매달 불법복제 콘텐츠에 대한 접근을 
허용하는 사이트나 애플리케이션을 방문한 것으로 나타났다. 이는 HADOPI 규제 시기인 
2021년에 비해 침해 콘텐츠를 제공하는 사이트의 트래픽이 27% 감소한 결과다. 또한, 
당시 월평균 인터넷 사용자 수는 1,250만 명이었는데, 그중 불법 스포츠 방송 서비스 
시청자는 2021년부터 2022년까지 41%(인터넷 사용자 평균 280만 명에서 160만 
명으로) 감소했다.

설립 후 1년 동안 ARCOM은 불법 콘텐츠를 소비한 이용자들에게 19만 2천 건에 

4) Conseil supérieur de láudiovisuel 
5) Haute Autorité pour la Diffusion des Œuvres et la Protection des droits d'auteur sur Internet
6) Premiers bilans 2022 de l’Arcom sur la lutte contre le piratage(2023.5.22)
https://www.arcom.fr/nos-ressources/etudes-et-donnees/mediatheque/premiers-bilans-2022-de-larcom-sur-la-l
utte-contre-le-piratage

https://www.arcom.fr/nos-ressources/etudes-et-donnees/mediatheque/premiers-bilans-2022-de-larcom-sur-la-lutte-contre-le-piratage
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달하는 1·2차 경고를 발송해 반복 시 제재 조치가 취해지도록 했다. 경고를 받은 인터넷 
구독자 중 75%는 재범을 하지 않았다. 2022년 10월부터 2023년 4월까지 불법복제 
콘텐츠를 호스팅하는 사이트의 도메인 이름 166개가 ISP에 의해 차단되었고, 해당 기간 
동안 불법복제 콘텐츠를 소비하는 시청자 수가 크게 감소했다(-23%). 불법 행위에 
연루된 인터넷 사용자의 38%는 이미 시청각 또는 영화 콘텐츠를 제공하는 불법 
서비스가 차단된 경험이 있음을 인정했다. 이러한 상황에 직면한 인터넷 사용자의 7%는 
법적 제안을 선택했으며, 46%는 검색을 포기한 것으로 나타났다. 반면, 6%는 차단을 
회피하려고 했고, 41%는 다른 불법 서비스로 전환했다. 해당 조사는 15세 이상 인터넷 
사용자 2,000명의 대표 표본을 대상으로 할당량 방식을 사용해 실시했다.

ARCOM이 불법복제물 이용 관련 수치를 발표한 것과 동시에 선보인 것이 CNC와의 
합작품으로 만들어진 새로운 캠페인이다. 이 캠페인은 ARCOM 출범 이후 가속화된 
규제와 대조적으로 특히 합법 콘텐츠 이용과 행동 변화를 장려하면서 이미 습관을 바꾼 
사람들에게 감사를 표하는 데 초점을 맞춘 것으로 2023년 6월 15일 TV와 라디오, 
영화관, 소셜 네트워크 등 4개 미디어를 통해 공개되었다. 

3. 캠페인 목표 공중 및 매체 선정

칸 영화제에서 ARCOM을 대표한 이사회 멤버 데니스 라포네(Denis Rapone)는 
연설을 통해 프랑스의 온라인 불법복제 퇴치를 위해 새로운 차단 권한이 저작권 침해 
단속에 효율적임을 분명히 하면서도 여전히 수백만 명의 사람들이 승인되지 않은 소스를 
정기적으로 사용하고 있기 때문에 일반 대중을 대상으로 더 많은 인식 제고 활동이 
수행되어야 함을 강조했다.  

ARCOM은 2011년부터 프랑스 인터넷 사용자들의 온라인 문화상품 소비에 대한 
바로미터 연구를 실시하고 있다. 이를 통해 소비자 프로필을 설정하고 사용 변화와 법적 
제안에 대한 인식을 분석한다. 구체적으로 지표는 음악, 영화, 시리즈, 사진, 비디오게임, 
소프트웨어, 디지털 도서, 온라인 언론 및 스포츠 방송을 대상으로 하며, 2022년부터 
추가된 팟캐스트, 라이브 쇼 및 다큐멘터리까지 총 12가지 문화상품의 온라인 사용을 
측정한다. 가장 최근 조사인 「비물질화된 문화상품 소비에 대한 지표에서 2022년 
조사」7)에 따르면 인터넷 사용자의 24%가 불법적인 방식으로 적어도 하나의 온라인 
문화상품을 소비한 것으로 추정된다. 2022년 15세 이상의 프랑스 인터넷 사용자의 
86%가 온라인에서 최소 하나의 문화상품을 소비했다. 2022년에는 2021년보다 100만 
명이 더 늘어난 5,120만 명이 합법적 소비를 할 것으로 예상되었지만 인터넷 사용자가 

7) PANORAMA Baromètre de la consommation des biens culturels dématérialisés(2022)
https://www.arcom.fr/sites/default/files/2022-12/Barom%C3%A8tre%202022%20de%20la%20consommation%20d
es%20biens%20culturels%20d%C3%A9mat%C3%A9rialis%C3%A9s.pdf
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불법 콘텐츠에 온라인으로 접근하는 것을 막기 위한 캠페인을 통해 창작을 존중하는 
관행에 대한 인식을 높이고 특정 소비자의 습관을 바꾸도록 해야 하는 이유는 분명했다.

새 홍보 캠페인8)은 유머적 표현을 사용해 영화 및 시청각 창작물을 존중하면서 
합법적인 콘텐츠를 선택하는 관객이 점점 더 많아지고 있음을 강조한다면 더 많은 인터넷 
사용자가 창작을 존중하는 관행을 선호하도록 습관을 바꿀 것으로 전망했다. 인터넷 
사용자의 활동을 결정하는 장애물과 동기에 대한 ARCOM의 문화상품 소비 지표 
연구9)에 기반해 ARCOM과 CNC는 온라인 문화 상품 소비에 가장 큰 영향을 받는 
15~39세를 캠페인의 목표 공중으로 설정하였다. 캠페인 수행을 위한 세부 콘텐츠는 
텔레비전과 영화관용 30초짜리 홍보영상과 20초 라디오 광고 2편, 15초 분량의 디지털 
광고 3편 등으로 제작되었다10). 

4. 캠페인 메시지

이 캠페인은 불법복제 습관을 중독에 비유하고, 유혹에 다시 빠지지 않으려고 노력하는 
세 명의 중독자를 치료한다는 정신 의학적 코드를 사용하고 있다. 즉 공인된 
테라피스트가 중독자를 치료해 이들이 합법적 콘텐츠를 사용하도록 돕는다는 내용이다. 
이것은 2021년 2월부터 2022년 5월까지 아르테 TV(Arte)에서 방영되면서 비평가들의 
찬사와 함께 대중적으로도 큰 사랑을 받은 프랑스의 인기 드라마 시리즈 <치료 중(En 
thérapie)>을 패러디해 중독과 테라피스트 콘셉트를 사용함으로써 대중의 관심을 끌며 
인지도를 확보하고자 한 것이다. 불법복제 행위를 점점 심해지는 중독에 비유한 것은 
스릴을 추구하는 사람들이 느끼는 순간적인 희열감이 금단현상을 불러일으켜 결국 더 
위험한 복제의 악순환을 촉발하는 중독의 특성을 갖고 있기 때문이다.

영상에는 테라피스트와 그녀가 치료 중인 과거 불법복제 이용자들 세 명(샘, 
클레멘타인, 헥터)을 포함해 총 네 명의 캐릭터가 등장한다. 테라피스트인 이자벨 
샹파르(Isabelle Champart)는 프랑스의 유명 배우이자 코미디언인 줄리 페리어(Julie 
Ferrier)가 연기했다. 테라피스트 이자벨이 불법복제 콘텐츠 소비자(해적)들을 중독에서 
영구적으로 벗어날 수 있도록 치료를 통해 이들을 회복시킨다는 캠페인 내용은 불법 
콘텐츠에서 합법 콘텐츠로 전환하는 과정에서 중독자가 겪는 회복 과정의 어려움을 
보여줌으로써 중독의 결과로 받는 고통에 대한 인식을 높인다.

또, 이러한 불법복제 콘텐츠 소비자의 프로필을 특징으로 여러 캐릭터에 접근했다. 
관련 연구에 따르면 ‘해적’의 전형적인 프로필은 20~40세의 도시 남성(샘)이다. 

8) ARCOM의 캠페인 소개 
https://www.arcom.fr/actualites/larcom-et-le-cnc-lancent-la-nouvelle-campagne-de-sensibilisation-la-lutte-contr
e-le-piratage
9) 각주 7. 
10) CNC의 캠페인 소개 
https://www.cnc.fr/cinema/actualites/cncarcom---merci-a-vous-qui-soutenez-la-creation_1977624
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기본적으로 이들을 주요 대상으로 정했지만 두 개의 다른 프로필, 즉 18세의 젊은 여성 
초보자인 클레멘타인과 회개 중인 나이 많은 남성 베테랑 헥터를 추가해 연령과 성별을 
다양화함으로써 가능한 많은 사람들에게 다가갈 수 있도록 했다. 이것은 인터넷 사용자의 
관행을 결정하는 장애물과 동기에 대해 ARCOM이 수행한 사용 연구에서 나온 다양한 
프로필에 기반한 것이다. 

여러 개의 클립으로 구성된 영상에는 소파에 앉아 테라피스트에게 자신의 위축감을 
털어놓는 중독자들의 모습이 담겨 있다. 모두 약간의 어려움을 겪으면서도 불법성을 
밝히기 위해 노력한다. 빠른 심박수, 식은땀, 극심한 불안감으로 심각한 불법 복제 중독에 
시달렸던 이들은 조금씩 안정을 되찾은 모습으로 다시 테라피스트 이자벨 앞에 앉아 
있다. 

“지난 2년 동안 모든 것을 멈췄어요. 그 뒤로 다시 하지 않았습니다.” 베테랑 해커 
헥터는 마치 이전에 마약 중독자나 알코올 중독자였던 것처럼 말한다. 이것이 사실이라는 
것을 스스로 확신하듯 “나는 간신히 참고 있다”라고 여러 번 반복한다. 또, 일부 깨진 
코드를 발견했음에도 해킹하지 않았음을 고백했고, 이자벨은 핵터에게 자랑스럽다고 
말한다. 불법복제 경험이 많지 않은 클레멘타인은 “항상 (불법복제의 유혹을) 생각하고 
있어요”라고 인정한다. 이자벨은 클레멘타인에게 긴장을 풀 것을 주문하고, 호흡이 
핵심이라면서 숨을 내쉴 때 충동을 거부할 수 있다고 조언한다. 또 다른 주인공인 샘은 
“이 작은 스릴, 금지된 느낌이 좋았어요”라고 하면서도 “더 이상 불법복제를 하지 
않겠습니다”라고 다짐하며, “저녁마다 영화나 시리즈를 합법적으로 (보고 있다)”고 
덧붙였다. 이자벨은 샘에게 우스꽝스럽게 생긴 벙어리 장갑을 내주며 해적 활동을 하고 
싶어 참기 어려울 때 장갑을 끼고 해보라고 권하고, 샘은 디자인이 좋다고 말한다. 

환자들의 진전에 만족하는 테라피스트의 결론은 불법복제 후에도 삶이 있다는 것이다. 
이자벨의 지도에 따라 불법복제 중독자들은 완전히 회복되어 더 이상 그녀의 치료가 
필요하지 않은 듯이 보인다. 이자벨은 영상 마무리에 “인생의 모든 결정에 코치가 필요한 
것은 아닙니다. 영화와 드라마를 합법적으로 시청해 창작 활동을 응원해주시는 분들께 
감사드립니다”라는 인사를 전했다. 불법복제 행위의 근절을 원하는 중독자들에게 이자벨이 
권하는 혁신적인 방법은 스스로 모든 카드를 갖게 된다는 것이고 이를 멈추기 위해 
테라피스트가 다시는 필요하지 않다는 것이다.

5. 캠페인 함의 

캠페인은 테라피스트 역할에 코미디 배우를 등장시켜 보다 유쾌한 분위기에서 ‘창작을 
존중하는 관행을 위해 습관을 바꾸는 인터넷 사용자가 점점 더 많아지고 있음을 
홍보’하고 있다. 불법복제를 저지른 사람들에게 예술 혹은 창작 산업을 죽이고 있다고 
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강조해 죄책감을 느끼게 하는 대신 의존적 상황을 언급하고 이를 극복하기 위해 노력하고 
있음을 보여주는 것이 더 설득력 있을 것이라고 판단한 것이다. 이것은 죄책감을 
불러일으켰던 10년 전 HADOPI 캠페인과는 상당히 다른 어조로 당시 캠페인은 포스터와 
TV 광고를 통해 별다른 직업 없이 불법복제를 저지르는 젊은이들의 우울한 모습을 
등장시켰다11). 당시 관련 기사12)에 따르면, HADOPI는 커뮤니케이션 캠페인을 통해 
창작이 단순히 생계를 유지하는 사람들의 문제가 아니라 사회의 문제라는 점을 
사람들에게 이해시키려 했다. 즉, 집단적 해결책을 중심으로 일반 대중을 하나로 묶어 
책임 있는 사용을 장려하고 문화의 지속 가능성을 촉진하는 행동으로 법적 제안의 
라벨링을 수용하라는 간단한 솔루션을 강조했다. 

‘책임 있는 사용 촉진’을 의미하는 ‘PUR(Promotion des Usages Responsables)’ 
라벨은 법적 제안 홍보에서 윤리적 행동 촉진까지 규제 당국이 더 이상 단순한 법의 
영역이 아니라 도덕의 영역에 있었음을 보여주었다. 급기야 프랑스 해적당(Le Parti 
Pirate Français)이 PUR 라벨에 대한 광고 캠페인을 중단할 것을 요구하는 청원 운동을 
할 정도로 시대에 뒤떨어진 비전을 옹호한다는 혹평을 받은 HADOPI의 커뮤니케이션 
활동에 대한 대중의 불만이 높았다13).

ARCOM과 CNC는 새로운 캠페인이 도덕적 영역에서의 접근이 아닌 유머 코드를 
사용해 불법복제를 방지하고 창작물을 보호하는 방법에서 한 걸음 더 진화했다고 자체 
평가한다. 불법복제를 선택하지 않고 법적 제안을 선호하는 사람들에게 감사를 표하는 
것이 핵심이라고 밝힌 CNC의 커뮤니케이션 디렉터인 사라 드루오(Sarah Drouhaud)는 
프랑스의 커뮤니케이션 미디어 Strategies와의 인터뷰14)에서 “우리는 캠페인이 
도덕적이거나 죄책감을 유발하는 것이 아니라 영향력 있는 메시지를 유지하기를 
원했다”라고 설명했다. ARCOM은 법적 규제 기관이지만 이번 캠페인을 통해서 불법복제 
행위가 정신적 고통을 유발하고, 치료가 요구되는 중독의 결과를 가져올 수 있다고 
분석한다. 불법복제 자체가 일반적으로 중독으로 이어지지는 않지만 일부 사람들에게는 
바꾸기 어려운 습관이 될 수 있기 때문이다. 그러면서도 이전 캠페인과 비교해 
강압적이지 않고 가벼운 마음의 접근 방식을 사용해 비난으로 이어지는 캠페인이 되지 
않도록 했다.  

11) Découvrez la campagne de pub Hadopi à 3 millions d’euros(2011. 6.6)
https://www.numerama.com/politique/18976-decouvrez-la-campagne-de-pub-hadopi-a-3-millions-d-euros.html
12) L’Hadopi lance sa campagne « PUR » avec l’aide des mairies(2011. 6.13)
https://www.numerama.com/politique/19045-retour-sur-la-campagne-hadopi-qui-commence-aujourd-hui.htm
13) Hadopi PUR : le Parti pirate lance une pétition contre la campagne(2011. 6.10)
https://www.numerama.com/politique/19030-hadopi-pur-le-parti-pirate-lance-une-petition-contre-la-campagne.h
tml
14) Lepeintre, Camille.  Une campagne pour lutter avec humour contre le piratage,(2023. 5.22) 
https://www.strategies.fr/actualites/medias/LQ1934295C/une-campagne-pour-lutter-avec-humour-contre-le-pirat
age.html

https://www.numerama.com/politique/19045-retour-sur-la-campagne-hadopi-qui-commence-aujourd-hui.html
https://www.numerama.com/politique/19045-retour-sur-la-campagne-hadopi-qui-commence-aujourd-hui.html
https://www.numerama.com/politique/18976-decouvrez-la-campagne-de-pub-hadopi-a-3-millions-d-euros.html
https://www.numerama.com/politique/19045-retour-sur-la-campagne-hadopi-qui-commence-aujourd-hui.html
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6. 시사점 

나라마다 다양한 형태와 메시지를 담은 불법복제 방지 캠페인이 진행되고 있지만 어떤 
유형의 캠페인이 불법 콘텐츠 소비자에게 효과적인지에 대한 의견은 분분하다. 캠페인에 
등장한 여러 캐릭터들이 모두 활동을 중단하거나 줄이도록 설득하기 위해서는 다양한 
접근 방식이 필요하다. 코로나19 이후 디지털 콘텐츠 플랫폼이 크게 증가했으며, 
이용자들이 여러 콘텐츠를 합법적으로 이용하기 위해 개별 플랫폼을 모두 구독하는 것이 
더 어려워졌다. 디지털 기술이 급격히 발전함에 따라 불법복제의 확산 속도도 가속화되며, 
그 범위도 넓어지고 있다. 정교한 기술을 활용한 고품질의 불법 콘텐츠가 유포되어 일부 
사용자들은 불법복제의 위험성에 대해 명확한 인지 없이 선택하기도 한다. 법과 제도를 
촘촘하게 하는 것만으로 창작 산업을 지키는 것은 매우 힘든 일이 되고 있다.

이러한 현실에서 불법 콘텐츠 소비가 잘못이라는 사실에만 초점을 맞추는 캠페인은 
역효과를 초래할 수 있다. 이러한 관점에서 이번 커뮤니케이션 캠페인이 저작권 침해에 
대한 처벌을 강조하기보다 인터넷 이용 행동의 개선을 장려하는 설득 작업을 시도했다는 
점은 의미가 있다. 개인의 습관이 하나의 문화로 정착되기 위해서는 자발적 참여를 
목표로 두고 있는 유연한 인식 개선 캠페인이 효과적일 듯하다.


