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A studyinfactorsofexportpriceforKoreanfilms

ParkHyun-Ok

TheGreateSchool
PukyongNationalUniversity

ABSTRACT

WiththeincreaedmarketsizeofKoreanfilm,therehasbeengrowing
intentionsinexportoffilm.Since1999,theKoreanfilm'sexporthasbeen
increased.WhileHollywoodfilmsaredominatingthebox-officerecordof
mostcountries thatconsume movies,only Korean film marketis still
standing very competitively againsttheHollywood.Itmay giveagood
strong demonstration resultedfrom theexperiencesthattheindustry of
Koreanfilm iscurrentlyundergoing.Alongwiththerapidgrowthofthe
film market,theexportoffilm hasbecomeasolidelementinthefilm's
industry.
In the internationaldistribution offilm,the price offilm has been

attemptedthestrategyofpricediscriminationbymarketsegmentation.In
thisarticle,priceelasticityandprofitwerecomparedwiththeoptimalprice
discrimination strategy by marketsegmentation.The internationalfilm
marketisdividedbycultualdiscountandsizeofregionalmarket.
The cultural discount is started from international cultural-goods

distributionflows.Whatitstatesfundamentallyisthatacountryhasa
bigger-sizedmarketwouldtakemoreadvantagesthanacountrywitha
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small-sizedmarket.Onthistheory,internationalcultural-goodsdistribution
flowsareinfluencedonseveralfactorssuchaspopulation,GDP,numberof
nationaltelevision sets,mumberofpay TV channels,VCR penetration,
geographicalproximity,trading volumeandpopulation movementvolume
amongcountries.
This study is examining the factors ofthe price on Korean film

exportation.Anditisfocusingontwospecificfactors.Firstisthecultural
discount.Secondisthesizeoffilm market.Inconclusion,Isuggestthat
weshouldpayattentiontotheroleofcultureandeconomyindetermining
thepriceonKoreanfilm exportation.

KKKeeeyyy wwwooorrrdddsss::: internationalcultural-goods distribution flows, cultural
discount,geographicalproximity,thepriceonKoreanfilm exportation
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ⅠⅠⅠ...서서서 론론론

111...문문문제제제제제제기기기와와와 연연연구구구목목목적적적

개봉 첫날에 45만 명의 관객을 동원했던 영화 ‘괴물’의 등장은 한국 영화 시
장이 얼마나 성장 했는가를 보여주는 하나의 지표가 되었다.60년대 우리 영
화 시장은 한해 300여 편의 영화를 제작할 정도로 활발한 시기도 있었다. 그
러던 것이 70년대에는 TV 수상기의 보급으로,80년대 에는 외화수입의 자유
화 정책 때문에,또 80년대 말 불기 시작한 비디오의 보급 확대 바람 등으로
인한 환경변화를 겪으면서 그 규모가 많이 축소되었다.영화시장을 활성화하
기 위한 각계의 노력들이 이어져 왔지만,그 결과는 오히려 수입 영화에 의존
하는 현상을 가져와 국내 영화 제작의 축소를 불러오는 역효과를 낳기도 했
다.
1999년 영화 ‘쉬리’의 500만 관객동원은 그동안 침체되었던 영화시장에 활력

을 불어넣어 주었고 이후에 개봉된 2000년의 ‘공동경비구역 JSA',2001년의
‘친구’,2003년의 ‘살인의 추억’과 ‘실미도’,2004년의 ‘태극기 휘날리며’등이
500만 이상 1000만까지의 관객 동원 등 그 성장의 시발점 역할을 해왔다.
2005년 말에 개봉된 ‘왕의 남자’는 블록버스트 영화도 아니었고,스타시스템이
가동된 영화도 아니었지만,개봉이후 연일 기록행진을 하였고 일부 멀티플랙
스 극장에서는 상영스크린을 늘려 잡기에 이르렀다.
이러한 국내 시장에서의 성장가도는 자국영화 점유율 50%이상을 차지하게

하였고 해외수출의 확대까지 이끌어 냈다.한국 영화의 해외 수출은 95년에
15편의 영화를 20억 9천 달러에 수출하여 편당 평균 수출가격이 1만 4천 달러
였었는데,2004년에는 193편의 영화를 5천8백30만 달러에 수출하기에 이른다.
그해 편당 평균 수출 가격은 30만 달러였다(2005년도 영화연감,영화진흥위원
회,2005).
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영화시장은 상품의 독특한 특성으로 인해 다양한 창구가 형성되는데,해외
수출시장의 경우도 영화상품의 유통이 이루어지는 다양한 창구 중의 하나이
다.만약 국내 극장 상영시에 흥행성공을 이루어서 제작에 투입된 비용을 다
회수 한 경우라면 수출시 거래되는 가격은 모두 부가적인 수익으로 환원 되는
데,이는 초기 생산에 막대한 비용이 발생하지만 추가 생산비용이 거의
0(zero)에 가까운 규모의 경제가 작용하기 때문이다.
현재 세계의 영화시장을 휩쓸고 있는 것은 헐리우드 영화이다.헐리우드 메

이저는 이미 자국 시장에서 생산비를 충당하고 제3세계 시장에서는 가격차별
화 전략을 구사하므로 국내 영화산업은 큰 타격을 입을 수밖에 없다(김대호
& 김은미 & 김유정,1998).나길환(1999)은 해외 영화 상품은 국내 영화시장
에서 덤핑가격으로 판매된다고 하였다.이러한 사실로부터 우리는 외국영화가
수입될 경우에 덤핑가격에 국내에 유입된다는 점과 함께 나라마다 다르게 가
격이 책정된다는 것을 알 수 있다.
이렇게 국가별로 적용되는 가격차별화는 영화나 텔레비전 프로그램과 같은

미디어 영상물의 국제적 유통에서 발생하는 문화적 할인과 수입국내의 수요상
황에 의해서 결정된다(전석호,1993).문화적 할인이란 영상물의 국제적 유통
에서 발생하는 현상이다.호스킨스와 마이러스(Hoskins& Mirus,1988)는 특
정 국가에서 제작된 프로그램이 외국에서 방영될 때에 프로그램 가치의 하락
이 발생한다고 하였다.일반적으로 사람들은 같은 값이면 자국 언어로 제작되
고,자국 사회를 반영하고,자국 배우가 나오는 프로그램,그리고 자신들에게
익숙한 형식의 프로그램을 선호하기 때문이다.영상물의 국제 유통에 있어서
는 덤핑가격에 대한 규제가 이루어지지 않는데 그 이유가 바로 문화적 할인에
서 비롯된 것이다.
헐리우드 영화가 해외에 덤핑가격으로 거래되는 사실을 경제적 시야로 보

면,영화산업의 구조적 특성뿐만 아니라 영화의 상품적 속성도 파악할 수 있
다.우선 영화는 수출 시에 덤핑가격을 형성해도 전체 수익 측면에서 손해가
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생기지 않는다.일반 재화를 한 단위 추가 생산하게 되면,한계비용이 발생하
게 되고 이 한계비용에 맞추어 가격이 형성된다.하지만 영화상품은 정보재로
서 규모의 경제가 작동하기 때문에 추가로 생산이 이루어질수록 한계생산비는
더 줄어들게 된다.또 국내의 극장 상영이라는 1차 표적 시장에서 비용이 다
거두어진 상태에서 부가적으로 해외에서 수익을 발생하는 것이므로 판매가격
자체가 다 수익으로 환산된다.즉,판매가 이루어질수록 가격만큼 수익이 발생
한다고 보면 된다.만약 원하는 가격에 판매를 할 수 없다는 이유로 판매가
이루어 지지 않는다면 가격만큼의 수익을 발생하지 못하게 되는 것이다.이는
문화적 할인으로 인해 국외 시장에서 소구력이 떨어지는 것을 감안해서 낮은
가격이라 해도 일단 판매가 이루어지는 것이 이익이라는 것이다.
이러한 측면에서 본 연구의 목적은 한국 영화의 수출가격정책에 대한 현실

적인 시각을 제공하고자 한다.이를 위해 우선 영화상품이 가지는 경제적 특
성에 대해서 분석하고,가격차별화 전략에 대한 고찰과 영화 수출 시장의 세
분화 요인을 탐색할 것이다.다음으로 한국 영화 수출 현황을 분석하여 이를
바탕으로 국제 경쟁력을 강화하기 위한 대안을 모색하고자 한다.

222...연연연구구구 문문문제제제 및및및 연연연구구구 방방방법법법

111)))연연연구구구문문문제제제

한국영화의 수출시장은 국내 영화시장의 성장과 더불어 2000년 이후 불기
시작한 한류의 영향을 입어 그 성장속도를 가속화 하고 있다.국내 학계에서
도 한국의 드라마와 영화가 아시아 나라들 간에 대량 유통되면서 큰 인기를
누리고 있는바 ‘한류’현상을 주시하고 있다.한류현상 이란 과거 영상물의 수
입국이었던 한국이 이제 서서히 수출국으로 변모하고 있는 것을 보여주는 매
우 특수한 현상을 말한다.한류와 같은 문화적인 현상이 한국영화의 양적 그
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리고 질적 발전과 같은 산업적 현상과 맞물려 한국 영화 수출이 꾸준히 성장
하고 있다고 해야 할 것이다.
본 연구는 먼저 한국 영화 수출이 어떠한 매커니즘 속에서 이루어지고 있

는가를 알아보기 위해서 영화가 상품으로서 가지는 특성과 매출구조를 파악할
것이다.그리고 수출 시에 작용하는 가격차별화 정책이 수익 극대화에 미치는
영향력을 탐색한 후,가격차별화 기준이 되는 시장세분화 요인이 실제 수출
가격에 어떠한 영향을 미치고 있는가를 영화 배급사의 수출 담당자들과의 심
층인터뷰를 통해 파악하게 될 것이다.
또한 한국영화의 수출에 있어 시장세분화 요인이 어떤 영향을 끼쳐 왔는가

에 대해서 기존에 이루어진 한국영화의 수출 현황을 통해서 분석하게 될 것이
다.
시장세분화의 요인으로는 문화적 할인과 수입국 내의 수요 상황을 선정하

였다.문화적 할인이란 문화상품이 문화가 다른 사회나 국가로 흘러갈 때 생
기는 문화상품 소구력의 감소를 말한다(오정호,2004).문화적 할인의 요소들
이 한국 영화 수출 가격에 어떤 영향력을 미치는지에 대해 검토해 보고자 한
다.

[연구문제 1]문화적 할인은 한국 영화 수출가격에 어떻게 나타나는가?

영화는 스크린을 통해 관객과 만나게 되고 소비된다.이는 스크린 이라는
인프라가 구성되어 있어야 상품으로서의 기능을 발휘할 수 있다는 것이다.비
디오나 DVD와 같은 후속 시장에서의 소비도 텔레비전 이라는 인프라가 구성
되어야 가능한 일이다.영화를 수입하는 각 나라마다 영화가 개봉될 수 있는
창구에 대한 사정이 다르기 때문에 각 나라가 그러한 기술적 장치를 보유하고
있는지 살펴보는 것은 매우 중요한 사안이 된다(강태영,2005).호스킨스
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(Hoskins,1997)도 수요측면에서 수출가격의 결정요인은 시청자 수와 광고주
가 평가하는 각 시청자의 가치로 크게 구분해 볼 수 있다고 한다.
이와 같이 상대국이 영화를 수입할 수 있는 인프라를 어느 정도 갖추고 있

느냐는 수출을 하는 쪽에서 가격을 결정할 때에 중요한 요인으로 작용할 것으
로 예상된다.그러므로 각 나라 시장의 크기가 한국영화 수출 가격에 미치는
영향에 대해서 검토해 보고자 한다.

[연구문제 2]상대국의 시장규모는 한국 영화 수출에 어떤 영향을 미치는가?

본 연구에서는 한국영화 수출시장의 가격차별화 정책에는 문화적 할인과 수
입국의 수요상황이 어느 정도 영향을 미치는지를 탐구해 보고자 한다.

222)))연연연구구구방방방법법법

이상의 연구문제를 분석하기 위하여 크게 두 가지 연구방법을 활용하였다.
먼저,한국 영화의 수출현황에 기재된 자료를 통한 수량적 분석이다1).이는
1999년부터 2002년 까지 발생한 한국 영화의 수출현황이 어떠한 특성을 지니
는지에 대해 빈도분석을 통해 자료의 일반적 특징을 살피고 개별 독립변인의
영향력의 정도를 측정하기위해 회귀방정식을 모델로 하였다.독립변인으로는

1) 본 연구의 분석 대상은 1999년도에서 2002년까지 4년간 한국영화를 수출한 주요 대상 국가들이다. 

구체적으로 그리스, 남아프리카, 네덜란드, 노르웨이, 대만, 독일, 덴마크, 러시아, 말레이시아, 멕시

코, 미국, 베트남, 벨기에, 브라질, 스리랑카, 스페인, 스위스, 싱가포르, 아이슬란드, 영국, 이란, 이

스라엘, 이탈리아, 인도, 인도네시아, 일본, 중국, 체코, 캐나다, 태국, 터키, 포르투갈, 폴란드, 프랑

스, 필리핀, 호주 등의 37개국이며 수출 대상 국가란에 남미, 유럽, 북비, 미국/캐나다, 브라질/칠레, 

프랑스어권, 전세계라고 기재된 경우에도 다 포함시켰다. 필요한 자료는 2000년~2003년의 한국영화

연감에서 한국영화 해외수출현황을 참고로 하여 1999년, 2000년, 2001년, 2002년 에 해외로 수출된 

영화의 국가별 수출가격을  대상으로 하였다. 
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지리적 근접성,장르,등급,관객 수,각 나라의 GDP,그리고 수입국의 영화시
장규모로 두었다.
다른 하나는 배급사의 수출 담당자들과의 심층인터뷰를 시도하였다(<표1>

참조).심층인터뷰를 통한 수용자 분석은 연구의 질적인 측면을 보완하기 위
한 것으로 한국영화의 수출을 담당하고 있는 관련자들 개개인의 생생한 목소
리와 시각을 직접 확인하고 총체적인 시각과 통찰력을 얻기 위해 시도한 것이
다.

                        <표1> 심층 인터뷰 대상자 개관

이 연구는 영화의 수출과 가격 형성에 관한 이론적 고찰을 통해 어떠한 요
인들이 한국 영화 수출 가격 결정에 영향력을 미치는가에 대해 사전에 질문을
준비하고 나머지 부분은 대상자들의 일상적 경험과 사고가 최대한 표출될 수
있도록 자연스러운 대화의 형식으로 인터뷰를 진행하였다.

이름이름이름이름 소속상소속상소속상소속상 경력경력경력경력 비고비고비고비고

H MK Pictures 2년이하 익명처리원함

손민경 쇼이스트 10년

C 롯데 시네마 2년 익명처리원함

박지예 (주)바른손 영화사업본부 2년

최필 부산영상위원회
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ⅡⅡⅡ...이이이론론론적적적 논논논의의의

111...영영영화화화상상상품품품의의의 경경경제제제적적적 특특특성성성

111)))정정정보보보재재재로로로서서서의의의 영영영화화화

영화는 거래의 대상이 되는 동시에 문화와 정체성 형성에 영향을 미치는 매
개체이다.영화의 이러한 이중성은 영상물의 유통에 관한 연구의 대상이 되었
을 뿐만 아니라 정책의 대상으로도 꾸준히 논의되어 왔다.예컨대 GATT에서
는 영화를 일반재화에 포함을 시킬 것인가 또는 예외적인 유형으로 분류해야
할 것인가에 관한 의제가 끊임없이 대두되고 있다(김은미,2000).
영화에 대한 이와 같은 논의는 시장에서 거래되는 상품으로서의 기능,즉

영화의 경제적 기능이 문화와 정체성 형성에 영향을 미치는 매개체로서의 기
능,다시 말해 영화의 문화적 기능이 동등한 지위에 있음을 반증해주는 것이
라고 할 수 있다.영화는 만들어서 파는 공급자가 있고,이를 구매하여 소비하
는 소비자가 있는 하나의 상품이다.상품이라는 자체는 경제적 거래를 내포하
고 있음을 의미하는데 아무리 좋은 영화라 할지라도 소비되지 않는다면 그 상
품은 시장2)에서 상품으로서의 가치를 실현하지 못함을 의미한다.
영화가 가지는 경제적 속성을 알아보기 위해서 일반적인 상품의 분류를 살

펴보면 다음과 같다.
마케팅에서는 상품을 고객을 만족시키기 위한 물리적 재화 그리고 이에 부

수되는 서비스 및 상징적 가치의 총체로 정의한다(고재준 외,2003,p.153).상

2) 경제학의 입장에서 보면, 시장이란 어떤 특정 장소라기보다는, 상품에 대한 수요와 공급에 관한 정보

가 교환되고 그 결과로 상품이 매매되는 매개체라 할 수 있다. 파는 사람들과 사는 사람들이 김장시장

에서와 같이 물리적으로 같은 장소에 있는 경우가 잇는가 하면, 국제외환시장에서와 같이 멀리 떨어져 

전화나 전신 혹은 그 밖의 통신수단에 의하여 연결되어 있는 경우도 있다(조 순 ‧ 정운영, 1997, p172 

｢경제학원론｣) 
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품은 그 형식에 따라 재화와 서비스로 구분되며,재화는 다시 유형재와 정보
재로 구분된다.유형재는 우리가 흔히 접하는 대부분의 재화로서 먹거나,만지
거나,사용할 수 있는 유형의 물건들을 말한다.반면 정보재는 먹거나 사용함
으로서 소비되는 상품이 아니라,눈과 귀로 인지함으로써 소비되는 무형의 재
화로써 어떤 유통경로를 가지는 상품의 속성이 정보라는 특성을 가지고 있다.
즉,일반 상품과는 달리 무형의 지적재산(저작물)이며,이는 특허 등과 같이
유형물에 고정되는 산업재산권과는 구분된다.전형적으로 영화나 음악,책 등
은 정보재의 유형이다(최봉현 외,2005,p.28).베리안(H.Varian)은 정보가 거
래되는 기본 단위를 정보재라고 지칭하였는데 책,데이터베이스,음악,화상,
웹페이지 등이 정보재의 대표적이 예라고 하였다.
원래 경제학적으로는 정보를 재화나 용역으로 분류되는 경제재로서 간주하

여 경제 가치부여의 대상으로 인정하지 않았다.그러나 정보기술의 발전에 따
라 정보는 다른 경제재와 같이 그 생산과정이나 서비스과정에서 인간의 생산
적 행위에 수반되는 것으로 그 의미가 강화되고 있다.따라서 상품경제를 중
심으로 하는 자본주의적 경제체제 하에서도 무형의 정보를 정보재(information
goods)로서 그 경제 가치를 인정하고 있는 것이다(전석호,1993,p106). 최봉
현(2005)은 영화가 정보재이기 때문에 영화산업이 일반산업과 다른 다양한 속
성을 가지게 된다고 한다.영화가 정보재인 이유는 영화가 담긴 매체 자체가
상품이 아니라 그 매체 속에 담긴 콘텐츠 즉,영상 정보가 바로 상품이라는
것이다.예를 들어 어떤 영화 타이틀이 담긴 비디오테이프의 가격이 2만원이
라면,우리가 손으로 만질 수 있고 보관할 수 있는 물리적인 비디오테이프의
원가는 불가 몇 백 원,몇 천 원에 불과하며,가격의 대부분은 그 속에 담긴
영화 콘텐츠에 대한 대가인 것이다.
정보재는 일반상품과는 다른 몇 가지 경제적 특성을 지닌다.첫째,정보재는

일반적으로 경험재,규모의 경제,공공재의 특징을 가진다.경험재란 사용해
보기 전에는 그 상품의 특성 등을 알 수 없는 재화를 말한다.신작 영화가 개
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봉되면,직접 관람하기 전에는 영화로부터 아무 효용을 얻을 수 없으므로 영
화는 경험재다.또한 정보재는 일반적으로 규모의 경제의 특성을 보인다.초기
생산에 드는 비용은 매우 큰 반면,복제 기술 등의 발달로 추가적인 생산 비
용은 매우 적다.또한 정보재는 비경합성과 비배재성의 특징을 보임으로써 공
공재적 성격을 지닌다.
둘째,정보재는 그것이 무엇인지 이미 알게 되면 소비자는 그 정보재를 더
이상 구매하지 않을 것이고 재화로서의 거래 가치를 상실하게 될 것이다.어
떤 영화에 대해서 이미 모든 내용을 알고 있다면 그 영화를 다시 봐야 할 필
요성은 크게 낮아질 것이다.물론 개인에 따라서는 좋아하는 연기자와 선호하
는 특정한 영화 타이틀이 존재할 수 있고,그런 경우 몇 번이고 반복 소비할
수도 있다.그러나 보다 일반적인 경우라면 한 번 감상한 영화를 단기간 내에
반복하여 관람하지는 않을 것이다.이와 동시에 정보재를 포함하여 어떤 재화
이든 그것이 무엇인지 전혀 모른다면 소비자는 그 재화를 또한 구입하지 않을
것이다(최봉현,2005).
정보재의 이러한 경제적 특성은 정보재가 가지는 고유한 속성들 때문인데

전석호(1993)는 그 속성들을 다음과 같이 정리 하고 있다.

• 정보의 비소모성:물질적 상품은 사용되는 그 순간부터 소모되는 반면 정
보는 아무리 이용되어도 그 자체는 소모되지 않는다.
• 정보의 비전이성:물리적으로 이전(移轉)가능한 일반 상품과는 달리 한
개인이 소유하던 정보가 타인에게 양도되어도 소유주에게는 그 정보가 그대로
남아 있게 된다.
• 정보의 비분할성:일반상품(예:전력이나 식수)은 여러 사람들에게 분할되
어 공급되지만 정보는 항상 집합되어 있는 그대로 사용된다.
• 정보의 누적성:이미 보유한 정보에 새로운 정보가 얼마든지 추가될 수
있기 때문에 필요에 따라 무한대로 누적시킬 수 있다.
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• 정보의 기밀성:정보의 최대 효용도를 높이기 위해서 수요자에 의해서 비
밀리에 수집,생산되고 독점적으로만 사용되는 점유적 속성이다.
• 정보의 공개성:정보가 일반에게 널리 알려져 충분히 주지될 때에 그 효
용이 최대한 발휘되는 속성이다.
• 정보의 불확실성:정보 자체가 확실성을 가지고 효용성을 결정하는 것이
아니라 사용자의 정보이용의 목적에 따라 그 사용가치가 결정된다.

이와 같이 영화상품은 정보재에 해당하며,정보재는 정보의 속성 때문에 그
교환가치를 명확하게 설정할 수 없고 그것의 효용을 정확히 측정하기 어렵게
만든다.또한 일반재화와는 상이한 경제적 특성들을 가지게 됨은 물론이다.

222)))공공공공공공재재재와와와 사사사유유유재재재적적적 특특특성성성

상품가치는 교환가치(exchangevalue)와 사용가치(usevalue)로 설명된다.
교환가치는 생산된 상품을 판매하여 수입으로 환산되는 화폐가치를 의미하며,
사용가치란 효용의 차원에서 상품이 지니는 객관화된 가치를 말한다(전석호,
1993,p.108).
재화를 사용가치의 측면에서 분류하면 사유재와 공공재로 크게 분류할 수

있다.순수사유재(privategoods)는 그 생산비용이 소비하는 사람들의 수와 관
련이 있는 재화로,한 사람이 소비하면 다른 사람에게는 유용하지 않다.반대
로 순수 공공재(publicgoods)는 그 생산비용이 소비하는 사람들의 수와 관련
이 없으며,한사람의 소비가 다른 사람들의 효용을 감소시키지 않는다.전석호
(1993)또한 사유재란 한사람이 어떤 재화를 일정량만큼 소비하면 그만큼 다
른 사람에 의해 소비될 수 있는 재화의 양 또는 가치가 줄어드는 재화 이다
고 하였다.
일반적으로 거래대상이 되는 상품은 곧 사유재를 의미한다.그러나 정보의
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사유재적 교환가치는 공공재적 속성을 동반한 또 하나의 정보 속성 때문에 다
른 상품과 동일시하기 어렵다.공공재란 개개인의 소비가 타인의 소비를 감소
시키지 않는다는 의미에서 모든 사람이 공동으로 이용할 수 있는 재화를 말한
다.영화와 같은 문화상품은 사유재의 특성과 공공재의 특성을 모두 포함하고
있다.대중성과 상업성을 목표로 대량생산과 대량복제를 하는 문화상품 일수
록 이러한 특성이 강하다.혹자는 이러한 특성 때문에 문화상품을 혼합재로
분류하기도 한다(BurceM.Owen&StevenS.Wildman,1992,p.23).
영화상품은 대표적인 혼합재로 공공재와 사유재의 이중적 특성을 갖는다.

영화의 이중적 특성을 언급하기 전에 공공재의 속성에 관해 살펴보면,공공재
는 소비의 비경합성과 비배제성을 갖고 있다.
장용호(1997)는 공공재가 소비의 ‘비경합성’을 갖는 이유를 그 상품의 비소

모성 때문이라고 한다.일반적 재화인 사유재가 물질성으로 인한 소모성을 특
징으로 한다면,영화 한 편의 내용은 내재적으로 비물질적인 속성으로 인하여,
사용한다 해서 소모되는 것이 아니기 때문에 비경합적 이라는 것이다.즉 비
경합성은 ‘다른 사람의 소비로 인해 나의 소비가 지장을 받거나 소비에서 얻
는 효용이 감소되지 않음’을 의미한다.여타 사유재의 경우 한 사람의 소비가
다른 사람의 소비를 제약하는 반면 공공재는 다른 사람의 소비가 나의 소비를
제약하지 않기 때문에 경합이 발생하지 않음을 이르는 말이다.
길민정(1999)은 영화상품과 같은 매체상품의 비경합성은 집합적 소비

(collectiveconsumption)의 형태로 나타나며,영화상품의 추가적인 생산에 따
른 한계비용이 거의 없기 때문에 소비자가 많을수록 생산자에게 유리하다고
하였다.
최봉현(2005,p.38)은 윈도우(window)3)또는 플랫폼에 따라 공공재적 특성

3) 창구화 효과란 하나의 프로그램을 서로 다른 배급 채널을 통해서 서로 다른 시간대에 방영함으로써 발

생하는 경제적 효과를 지칭한다(B. Owen and S. Wildman, 1992: 38-49). 즉, 창구화 효과는 하나의 

영화작품을 서로 다른 분배채널 즉, 극장, 비디오, 케이블 TV와 위성방송 그리고 지상파 방송 등 주요

한 소비 영역을 넘나들면서 생명주기를 연장하고, 최대한 수요를 창출하는 현상을 일컫는다. 한마디로 

다양한 매체가 유기적으로 연결되는 가치사슬(value chain)을 의미한다. 이러한 창구화 효과는 시간의 
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을 세분화 시키고 있다.공중파 TV에서 방영하는 경우는 순수공공재에 해당
되며,케이블TV의 영화 채널 등에서 방영하는 영화는 케이블 TV에 가입해야
하므로 클럽재의 성향을 띤다.극장 상영의 경우,전국적으로 수십만 명이 보
아도 경합이 발생하지는 않지만,일정한 비용을 치룬 소비자만 접근할 수 있
기 때문에 비순수공공재4)로 보는 것이 옳다.
또 다른 공공재적 특성인 소비의 ‘비배제성’은 돈을 지불하지 않고도 소비할

수 있음을 말한다.즉 무임승차(free-riding)가 가능하다는 것이다(장용호,
1997).영화가 공중파 TV를 통해 방영되는 경우가 해당된다고 볼 수 있다.
영화상품이 갖는 사유재의 속성 또한 윈도우(window)의 세분화를 통해 알

수 있다.개인 소장용(판매용,셀스루)DVD타이틀이나 비디오테이프 등 가정
내에서 소장하거나 소비되는 제품의 경우 그 속에 담긴 영화 콘텐츠는 정보재
로서 공공재의 속성이 사라진 것은 아니지만 소유자의 가정 내에 존재하므로
배제성이 존재하며,누군가가 보고 있을 때 다른 사람에게 빌려줄 수 없으므
로 경합이 발생한다.따라서 이러한 경우는 사적재로 보는 것이 옳다.
또한 대여용 비디오나 DVD 등 매체에 담긴 영화 콘텐츠의 경우 배제성이

존재하며,한 소비자가 소비하는 동안 다른 소비자가 소비하지 못하므로 경합
성이 발생한다.그러나 이는 동일 시점에서 발생하는 경합성에 불과하며,일정
한 시차를 두면 경합이 발생하지 않는다.즉,누군가가 보고나서도 정보가 지
워지는 것이 아니기 때문에 정보재로서의 기본적인 특성은 유지하되 매체의
소유관계에 의하여 사유재와 유사하게 기능하기도 한다(최봉현,2005,p.38).
이러한 영화가 상품으로서 가지는 특성에 대해 나길환(1999)은 다음과 같이

정리하고 있다.
경과에 따라 소비자의 지불의대로 가격을 차별화 하는 전략의 일종이다. 소비자는 지불의사가 높을수

록 1차 창구를 이용하고, 지불의사가 낮을수록 무료로 시청할 수 있는 마지막 창구를 활용한다. 따라

서 창구화는 시간의 문제를 제외하고는 비용의 문제로 영화상품의 소비에서 배제되는 사례를 최소화

하는 기능에 다름 아니며 공급자로서는 가능한 한 많은 소비자를 획득함과 동시에 이윤도 증대시킬 

수 있는 기회를 제공 받는다 (김동규, 2002).  

4) 공공재의 비배제성으로 인해 생기는 무임승차의 문제를 해결한 경우에도 비경합성이 여전히 유지되는 

경우 비순수공공재라고 한다. 
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첫째,일반 상품이 생산과정에서 곧바로 실용재로 제공되는데 반해 영화는
생산과정을 거쳐 스크린 위에 영사됨으로써 비로소 그 존재가치가 인정된다.
즉 최종소비자인 관객에게 상품으로서 제공되었을 때에 영화는 완성되었다고
할 수 있는 것이다.
둘째,영화의 생산비용(제작비)은 소비자(관객)의 다소에 관계없이 거의 일

정하다.이것은 일반 상품이 수요에 따라 생산비용이 증감한다는 사실과 상이
하다.
셋째,영화는 무형적 상품 또는 정신적 양식을 주는 문화상품이기 때문에

소비자 개인이 홀로 소유할 수 있는 성질의 것이 아니다.영화의 경제적 하부
구조 즉,산업적 측면은 제작을 비롯한 전반적 영화실태를 결정하는 영향력을
가지고 있다는 점에 유의할 필요가 있다.

이와 같이 영화상품은 내용적 측면에서 정보재적 성격을 보유함과 동시에
소비자에게 전달되는 양식 즉,유통의 측면에서는 창구(window)에 따라서 공
공재적 속성과 사유재적 속성을 모두 포함하고 있는 특수한 유형의 상품이다.

333)))영영영화화화산산산업업업의의의 유유유통통통조조조직직직

정보재의 특성을 지닌 영화는 공공재로서의 속성과 사유재로서의 속성을 공
유하고 있는데 유통과정에서 각 창구별로 그러한 특성이 달리 발휘됨을 알 수
있었다.여기서는 경제적 가치를 가지는 상품으로서의 영화가 시장에서 어떠
한 형태로 유통되는지 살피고자 한다.
일반 재화가 산업모델에서 생산,유통,소비의 3단계를 거치는 것과 마찬가

지로 영화상품도 제작,유통(분배),상영의 3단계 시장구조를 갖추고 있다.재
화로서의 영화가 갖는 특성은 제작,유통,상영의 3단계 시장구조 속에서 독특
한 역할을 담당하고 있음을 알게 될 것이다.
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(((111)))영영영화화화시시시장장장의의의 종종종류류류

영화시장에서 개별 작품을 두고 공급자와 소비자가 만나게 되는 시장은 상
영관이다.그러나 영화의 제작 및 배급 흐름을 쫓아가게 되면 시장은 실제 작
품이 소비자와 만나는 곳 뿐만 아니라 공급 측면 내에서도 다양한 시장이 생
성된다.

① 제작부분 시장
제작이란 영화사 또는 독립제작자에 의해서 영화가 기획 ‧제작되는 것을

말하며 영화의 제작유형은 세 가지 형태로 나눌 수 있다.
첫째,자기자본에 의한 제작방법인데 이것은 시나리오만으로 결정되는 선매

방식과는 달리 영화제작자가 자신의 자본으로 영화를 만든 후 배급업자와 프
린트의 가격을 직접 거래하는 방식을 취하게 된다.주로 미국 메이저 영화사
들이 제작하는 방법으로 흥행에 실패할 경우 그에 따른 제작자의 위험 부담률
이 높아 거대자본이 이미 축적되어 있는 제작자에게만 가능한데 그런 만큼 흥
행에 성공하게 되면 제작비를 제외하고도 천문학적인 이익이 수반되므로 과학
적이고 철저한 기획력이 필요하다.제작준비 기간만도 기획준비부터 촬영단계
까지 수년이 걸리며 기획준비부터 촬영단계 이후 마케팅까지 시장조사 분석이
완전히 이루어진 상태에서 제작에 들어가며 제작에 있어서 가장 바람직한 형
태이다.
둘째,배급업자의 자본에 의한 제작방법인데 이것은 영화사의 전문기획자가

관객의 요구,유행되는 영화스타일,흥행성 등을 검토하거나 특정 시나리오 작
가나 감독의 아이디어를 받아들여 하나의 영화제작 ‧기획을 한다.국내영화
의 제작방법은 거의 모든 경우가 이런 선매방식에 의해서 이루어진다.배급사
가 투자 자본에 참여하는 것은 투자 수익을 목적으로 하는 경우도 있겠지만,
주로 콘텐츠를 확보하기 위한 목적이다.반면 일반 투자자의 경우 수익을 목
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표로 한다.
셋째,대명제작 방법인데 이것은 특정영화의 상호를 사용하는 조건으로 권

리금을 지급하고 배급업자의 선도금 혹은 자기자본으로 영화를 제작하는 것이
다.대명제작의 방법에 의해 제작된 작품 중에는 더러 양질의 영화도 있으나
대개는 영화의 저질화를 초래한다.
이와 같은 형태를 가진 제작부문 시장의 주요 공급자는 투자자이며 수요자

는 제작자로 거래되는 대상은 영화 제작자본이다.

② 배급부분 시장
영화산업에서 배급은 제작된 영화를 다양한 경로로 유통시켜 수익을 극대화

하는 기능을 담당한다.영화는 동일제품의 생산에 추가비용이 발생하지 않는
다는 점에서 보다 많이 유통될수록 보다 많은 이익이 보장된다.
배급사와 상영관 간에 형성되는 시장인 이 부분은 배급사의 역할이 일반 콘

텐츠 시장의 퍼블리셔,총판,도매상의 기능을 복합적으로 수행한다고 볼 수
있으므로 배급시장이 된다.그러나 다른 한편으로 보면,배급사가 극장이 보유
한 스크린을 일정기간 임대받고 소매판매를 대행한다고 볼 수 있으므로 스크
린이 거래되는 상품이 될 수도 있다.따라서 배급시장이면서 스크린 시장이
되는 것이다.배급사가 판권을 가진 상황이므로 작품의 배급시장이라기 보다
는 스크린 시장의 관점에서 보는 것이 더 나을 것 같다.이때 공급자는 배급
사이고 수요자는 상영관이며,거래상품은 스크린이다.

③ 상영부분 시장
영화의 완성은 상영에 의해서 비로소 이루어진다.영화의 제작목적은 궁극

적으로 극장에 상영함으로써 관객에게 보여지는 데에 있기 때문에 흥행여부를
결정짓는 요소는 좋은 극장을 잡아서 상영하는 것이고 상영되지 못하면 이미
영화는 상품으로서의 기능을 잃어버린 것이다.또한 영화는 상영단계에서 이
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익을 발생시키는 상품이다.영화의 산업적 측면에서 상영은 투여된 제작비의
환원과 이윤을 낼 수 있는 영화산업의 마지막 단계 이다.최종적인 이 시장에
서 영화 작품의 상품성이 확인되는 것이다.여기서는 상영관이 공급자이며 관
객이 수요자이다.

④ 부가시장
영화의 최종 소비 시장 규모(filmedmarket)는 영화의 직접적인 수익 창출

이라고 할 수 있는 극장 상영부문과 비디오,DVD시장(대여시장 포함)을 합한
것이다.여기에 해외수출 시장까지도 부가시장에 포함 될 수 있다.하지만 현
재 국내 영화산업에서 부가시장이 차지하는 역할과 비중은 극장 상영에 비해
상대적으로 매우 낮고 저작권 매출이나 인터넷 VOD 시장 등은 해당 창구에
서 영화가 부수적인 콘텐츠이기 때문에 영화의 최종 소비시장 규모에 합산하
기 어려운 점이 있다.
반면,미국의 경우 우리와는 정반대로 부가시장의 매출이 극장 매출보다 많

은 비중을 점하고 있다.우리의 경우도 매체의 발달과 더불어 부가시장에서의
수익이 확대될 여지는 많다고 볼 수 있다.특히 일본을 비롯한 동남아 지역에
서의 한류바람을 타고 해외수출이 늘어나고 있는 상황이므로 해외 수출을 통
한 부가이익의 창출 또한 적지 않은 부분을 차지하게 될 것으로 보인다.

(((222)))영영영화화화 산산산업업업의의의 구구구조조조적적적 특특특성성성

영화산업의 수직적인 산업연관 구조는 ‘제작 ⇨ 배급 ⇨ 상영’의 부가가치사
슬(valuechain)이다.제작 부문 내의 수직적 산업연관 관계는 세부적으로 사
전제작 ⇨ 제작 ⇨ 후반제작으로 구성되어 있다.투자는 사전 제작과정에서
이루어진다.
국내뿐만 아니라 해외에서도 영화산업분야에서 가치사슬 통합이 매우 강하
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게 나타나고 있다.그러한 이유는 첫째,수직적 가치사슬 통합 기업은 결합 이
익의 극대화를 추구할 수 있고,둘째 배급사측에서는 안정적인 공급 기반의
확보에 유리하며,셋째 강한 경쟁자를 쉽게 제압할 수 있기 때문이다.
수직적 가치사슬 통합의 주된 형태는 배급사를 중심으로 미디어,상영관,투

자 부문이 결합하는 형태가 주종을 이룬다.최근 국내에서는 제작사가 중심이
되어서 배급 부문과 상영관을 통합하는 경향도 나타나고 있다.어떤 경우든
시장에 대한 지배력 강화가 목적이며,기존의 강자에 대한 생존전략의 일환으
로 추진되기도 한다.
수평적 가치사슬 통합을 통한 산업의 발전은 제작 부문에서 높은 시너지 효

과를 얻을 수 있다.특히,디지털 기술의 발전은 방송,영화 등 콘텐츠 부문의
수평적 통합의 기초를 더욱 강화시키고 있다.TV 방송의 디지털화는 화면의
대형화와 고화질화를 가능하게 하고 있다.그 결과 앞으로 TV 방송용 영화는
기존 영화의 디지털화와 더불어 그 경계가 점차 사라져갈 수도 있다.물론 제
작비,제작기간,투자비용,특수효과 등 다른 측면에서 차별화 요인이 강화되
겠지만,디지털 기술을 매개로 한 기술적인 경계는 크게 무너질 전망이다.영
화산업의 디지털화는 제작과 배급을 용이하게 하고,상영 부문의 디지털화도
촉진시킬 전망이다.
따라서 디지털 기술은 극장용 영화와 디지털 TV용 고화질 방송 프로그램

(드라마)제작 부문의 수평적 통합을 더욱 강화시킬 전망이다.이들 두 부문은
연기자,연출자 등 관련 지식자원과 조명,촬영기자재,네트워크 등을 공유하
여 자원 절약과 작업 분야의 다양화를 동시에 추구함으로써 통합에 의한 성과
가 클 것으로 보인다.
다른 한편으로 수직적 통합은 산업조직을 취약하게 할 수도 있다.영화산업

에 있어서 시장점유율이 높은 업체의 수직적 가치사슬 통합을 위한 연관 분야
로의 진출,기업의 인수합병 등은 기업 내부적으로는 독점이윤을 확고히 하거
나 약탈적 가격 책정,내부거래 등을 통해 산업 내 지배력을 강화하고 이를
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토대로 독점적인 지위를 유지할 가능성이 있다.
실제로 이러한 사례는 1950년대 미국 콜롬비아 스튜디오 케이스에서 잘 드

러나고 있다.미국의 7대 메이저 영화사들은 가치사슬을 수직적으로 통합하여
시장을 분할 지배함으로써 독점적 이익을 얻고 있다.

222...영영영화화화상상상품품품의의의 매매매출출출구구구조조조

111)))영영영화화화상상상품품품의의의 가가가격격격구구구조조조

앞장에서 영화가 상품으로서 가지는 특성과 그 유통경로에 대해 살펴보았
다.여기서는 영화상품의 가격이 가지는 의미에 대해 고찰해 보고자 한다.
가격이란 제공되는 제품 및 서비스를 대가로 요구하는 금액을 말한다.보다

넓게 보면 소비자가 소유 또는 사용하게 된 제품이나 서비스가 제공하는 편익
을 대가로 지불하는 가치이다(고재준외,2003,p.216).또한 유필화(1998,p.11)
는 하나의 제품 또는 서비스의 가격이란 소비자가 그 제품 또는 서비스의 한
단위를 사기 위해서 지불해야 하는 화폐의 양을 말한다고 하였다.기업을 경
영함에 있어서 가격정책의 과제는,경영목표를 달성할 수 있는 최적가격
(optimalprice)을 알아내어 그것을 실제로 시장에서 부과하는 것이다.이와 같
이 가격은 소비자의 요구를 대변하기도 하고 공급자의 이익을 추구하기 위한
수단이 되기도 한다.
또한,정철(1989)은 경쟁적인 산업에서 가격은 한계비용5)과 일치하는 수준

5) 생산물 한 단위를 추가로 생산할 때 필요한 총비용의 증가분을 말한다. 한계생산비라고도 하며, 총비

용 증가분의 생산량 증가분에 대한 비율로 표시하며, 총비용을 생산량으로 나눈 평균 생산비와 함께 

생산비함수이다. 전형적인 한계비용함수는 U자형을 취한다. 즉 0의 생산량에서 출발하여 생산량이 증

가함에 따라 한계비용이 점차 감소하다가 어느 생산량을 지나면 점차 증가하기 시작하는데, 이는 한계

생산물의 감소와 증가를 반영하는 것이다. 기업의 목적이 총수입에서 총비용을 차감한 총이윤을 극대

화시키는 것에 있다고 할 때, 한계비용과 한계수입이 일치할 때까지 생산을 증가 또는 감소시킨다. 한

계수입은 생산물 한 단위를 추가로 판매할 때 얻어지는 총수입의 증가분이며, 한계비용과 한계수입이 

같아지는 점에서 균형을 이루게 된다. 
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에서 결정되지만 독점적인 경우6)에 가격은 한계비용보다 높은 수준에서 결정
되며 경쟁 산업에 비해 적은 산출량을 생산한다며 경쟁시장과 독점시장에서의
가격의 차이를 말하고 있다.
일반적으로 가격은 원재료나 노동비용등 투입비용에 따라 결정되는데 경쟁

시장의 경우 생산단위별 한계비용이 공급량을 결정하는 중요한 변수가 된다.
그러나 영화산업의 경우 투입비용의 규모나 한계생산비가 공급량을 결정하는
데 있어서 거의 영향을 미치지 않는다.마찬가지로 개별 영화의 투입비용은
영화의 관람료 결정에 어떤 영향력도 미칠 수가 없다.일단 제작된 영화의 한
단위당 생산비,즉 복제의 한계비용이 매우 낮고 우하향하는 형태를 띠게 됨
으로써 일반 제조업 상품과는 다르다.영화의 경우 관람료가 설정되어 있는
상태에서 출발하므로 관객의 확보가 결정적으로 중요하다.따라서 가격이 재
생산비용보다 높은 수준에서 결정되어 유지되기를 원한다면 영화공급자는 소
비자가 원하는 수준의 영화 품질을 유지해야 한다(최봉현,2005,p.53-54).
박소라(2003)는 영상물의 가격은 비용과는 무관하고,대신 팔리는 시장에서

의 수요가 결정하기 때문에 제작비를 많이 투여한 작품도 다른 시장에서 유통
될 때에는 싼 가격에 팔 수 있는 것이다 고 하였다.이미 제작한 영상물은 가
급적이면 많은 소비자에게 도달하여 추가 수익을 올리는 것이 더 낫기 때문이
다.따라서 지불의사(willingness-to-pay)에 따라 가격을 책정하여 규모의 경
제를 극대화하게 되는 것이다.
여기서 알 수 있는 바와 같이 영화상품의 경우 정보재로서 한계비용이 제로

에 가깝고 관람료가 일정하게 정해져 있기 때문에 극장 상영에서의 관객의 확
보,즉 흥행이 수익을 대변한다.또한 극장상영에서의 흥행과 더불어 창구

6) 독점적 경쟁(monopolistic competition)시장이란 시장에의 진입과 탈퇴가 자유로우며 다수의 공급자들

이 존재하고, 시장에 공급되는 제품들은 적어도 수요자들의 견지에서 보면 서로 어느 정도의 이질성이 

있는 시장을 말한다. 공급자가 많아서 어떤 공급자의 가격변경이 다른 공급자에게 별다른 영향을 주지 

않는 점은 완전경쟁의 경우와 다를 바 없다. 그러나 완전경쟁시장의 경우 제품이 동질적인데 반하여, 

독점적 경쟁시장의 경우 서로 다른 공급자의 제품은 어느 정도 서로 이질적이다. 독점적 경쟁시장에서 

제품의 이질성은 여러 가지 형태로 나타난다. 
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(window)의 다각화 또한 추가적 수익을 유도하게 되어 공급자의 이익을 극대
화할 수 있는 방법이다.
영상산업은 원 소스 멀티 유즈7)의 특성을 가지고 있어 다양한 창구 효과,

즉 극장 상영과 비디오,DVD,지상파,CATV,위성방송 및 해외 판매 등을
통해 매출이 이루어진다.한국 영상산업은 이중에서 극장 매출이 가장 중요한
비중을 차지하고 있으며,그 다음으로 비디오와 DVD를 통한 매출이지만,이
는 모든 영화에서 발생하지 않을 수도 있다(김미현 ‧최영준,2006,p.28-29).

<표2> 연도별 한국영화 창구별 매출구조             (단위: %)

출처: 김미현 ‧ 최영준(2006) ｢영화산업 부가시장 활성화 방안연구｣, p.29

<표2>은 2001년부터 2004년까지 한국영화의 창구별 매출구조를 나타낸 것
이다.한국 영화산업 극장매출이 차지하는 비중은 2004년을 기준으로 77.32%
를 차지했다.같은 기간 부가 창구에서의 저작권 매출 비중은 22.68% 을 차지
하는데,이중 7.95%를 해외수출이 담당하고 있다.이중에서 가장 큰 변화를
보이는 창구는 비디오 부문이다.비디오 부문은 2001년 12.1%를 차지하고 있
었으나 점차 비중이 감소하여 2004년 6.41%까지 줄어들었다.DVD 부분은

7) 하나의 원천으로부터 다양한 활용이 가능함을 의미한다. 한 편의 영화 작품을 다양한 윈도우, 즉 극장 

상영, 비디오, DVD, 공중파 방송, 케이블 TV, 위성 TV 등에서 사용할 수 있다. 이는 좁은 의미의 원 

소스 멀티 유즈다. 보다 넓은 의미의 원 소스 멀티 유즈는 영화라는 하나의 상품을 영화 이외의 파생 

상품에 적용시켜서 영화의 상품성을 기초로 다양한 측면에서 이익을 창출할 수 있음을 의미한다. 이를

테면 어떤 영화를 기초로 하여, 컴퓨터 게임, 캐릭터, 음반 등 다양한 파생 상품을 창출하고 이로써 다

양한 경로로부터 이윤을 극대화 할 수 있는 특성을 말한다. 

매출내역매출내역매출내역매출내역 2001200120012001 2002200220022002 2003200320032003 2004200420042004

극장상영 74.00 75.00 76.00 77.32

비디오 12.10 12.18 7.07 6.41

DVD 0.25 1.38 1.20 2.31

TV(지상파, 케이블, 위성방송) 5.08 4.90 3.56 4.77

디지털(온라인, 디지털 영화관) 0.14 0.34 0.48 0.28

해외수출 7.10 3.34 9.67 7.95

기타 1.34 2.77 2.03 0.96

합계 100.00 100.00 100.00 100.00
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2001년 0.25%에서 2004년 2.31%로 증가했으나 대체관계8)에 있는 비디오 부분
의 감소폭을 감안하면 변화의 정도가 낮은 수준이다.TV에 대한 저작권 매출
은 5% 내외에서 이루어지고 있어 큰 변화를 보이지 않고 있으며,디지털 부
분도 별다른 변화가 없는 상태이다.
고정민(2006)은 국내 콘텐츠 기업의 채산성이 악화되고 있는 것은 수급불균

형 때문이라며 현재의 국내 문화콘텐츠 산업을 진단하고 있는데 국내수요(내
수)성장이 둔화되는데 비해 과도한 신규기업의 참여로 수급 균형이 깨지고,
제작비가 상승하여 채산성이 악화된다고 보고 있다.

<출처> 수출로 활로를 모색 중인 문화 콘텐츠 산업(고정민,SERI경제 포커스.
2006.3.27)

문화콘텐츠의 국내수요는 최근 경기침체에 따라 소비심리가 위축되고 라이
프 사이클상 성숙기에 들어서면서 성장률이 둔화되는 조짐을 보인다고 한다.
기업의 신규수요창출 노력과 소비자들의 문화지출 증가 등으로 시장규모는 꾸
준히 커지고 있으나 성장률은 둔화하고 있으며,영화의 경우 이미 연간 일인
당 관람 회수가 2.95회로서 한국영화점유율이 높아진다고 하더라도 향후 한국
영화의 성장률은 둔화될 수밖에 없다9).이러한 문화콘텐츠 산업의 수급불균형

8) 서로 다른 재화에서 같은 효용을 얻을 수 있는 재화를 대체재라고 한다. 어떤 재화에 대한 수요는 다

른 재화들의 가격에 의해 영향을 받는데, 한 재화의 가격이 상승할 때 다른 재화에 대한 수요가 증가

하는 관계에 놓여있는 두 재화를 대체관계에 놓여있다고 한다.  

문화콘텐츠 문화콘텐츠 문화콘텐츠 문화콘텐츠 산업의 산업의 산업의 산업의 수급상황수급상황수급상황수급상황

수요요인수요요인수요요인수요요인

내수 내수 내수 내수 시장 시장 시장 시장 둔화둔화둔화둔화

보급률 보급률 보급률 보급률 포화포화포화포화

수급불균형수급불균형수급불균형수급불균형

수익성 수익성 수익성 수익성 악화악화악화악화

신규참여 신규참여 신규참여 신규참여 증가증가증가증가

제작비 제작비 제작비 제작비 상승상승상승상승

공급요인공급요인공급요인공급요인
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을 해소할 수 있는 방법 중 하나로 수출의 확대를 들고 있는데,2005년 영화
수출은 7,600만 달러로 전년대비 30% 증가하였고,수출의 79%가 일본이 집중
되었으며 이는 영화 ‘쉬리’이후 일본이 한국영화에 대한 흥행성을 높게 평가
하여 고가격에 구매하기 때문이다.
이처럼 대표적 문화콘텐츠인 영화의 경우도 국내시장이 꾸준한 성장을 이루

고는 있으나 그 성장률이 조금씩 감소하고 있는 반면,영화 제작의 측면에서
는 블록버스트화 하고 있기 때문에 제작비는 점점 증가하고 있는 추세이다.
제작비의 증가만큼 수익을 극대화하기 위해서는 극장상영 부분의 매출증가와
더불어 다양한 창구를 통해 수익창출을 이루어야 한다.하지만 위의 <표1>에
서 본 것과 같이 비디오시장은 급격히 축소되고 있고,DVD시장은 아직 활성
화되지 못했으며,TV나 디지털 시장 또한 매출이 미비한 수준이다.이런 국내
부가시장상황에 비해 해외수출의 경우는 매출구조측면에서도 꾸준한 성장을
이루고 있으며,현재 불고 있는 한류현상에 힘입어 영화상품의 매출구조에서
더 큰 부분을 차지할 수 있을 것으로 전망된다.

222)))영영영화화화상상상품품품의의의 매매매출출출구구구조조조 내내내에에에서서서 해해해외외외수수수출출출이이이 가가가지지지는는는 의의의미미미

위에서도 언급했지만,영화상품의 수출이 가지는 의미는 창구(window)의 확
대를 통해 매출증가를 도모한다는 것이다.특히나 국내시장이 경기침체로 인
해 성장의 둔화를 경험하고 있는 현 상황에서는 수출이 수익창출을 위한 유효
한 방법이라 할 수 있다.
국내영화상품의 수출 방안 모색에 앞서 해외영화가 국내에 수입되는 경우에

대해 살펴보면 나길환(1999)은 해외영화 상품의 경우 국내 영화시장에서 덤핑

9) 연간인당관람회수가 미국이 5.5회로 가장 높고 4회 이상을 넘는 국가는 극히 소수이며, 계속해서 안정

적인 흑자를 기록하던 극장부문에서도 최근 성장률이 둔화되고 있는 조짐이 나타나 점차 포화상태에 

다다랐음을 시사한다고 밝혔다(고정민, 2006, ｢수출로 활로를 모색 중인 문화콘텐츠 산업｣ - SERI 경

제 포커스, 2006.3.27, 85호) 
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가격으로 판매된다고 한다.이는 영화상품이 일차표적시장(principaltarget
market)인 극장상영에서 영화제작비와 이윤을 확보한 상태라서 해외시장에서
의 수익은 부가적인 경제효과를 가져오기 때문이다.이러한 덤핑가격의 판매
는 본질적으로 영화제작의 초판비용에 대부분의 생산비가 투자되고 재판비용
은 단지 복사비만 투여되는 규모의 경제 특성 때문에 가능하다.따라서 해외
배급업자가 국내에 낮은 가격으로 영화상품을 공급해도 수입은 부수효과
(spin-off)10)에 지나지 않는다는 것이다.
전석호(1993,p.384-385)는 해외수출에 있어서의 덤핑가격 형성에 대해,미

디어 경제학적 접근에 따른 연구결과들을 종합하여 다음과 같이 설명하고 있
다.
첫째,각 나라마다 미국 텔레비전 프로그램은 다른 나라들과 경쟁적인 상황에
서 비롯되기 보다는 일방적으로 해당 국가별 방송사와 미국의 제작,유통업자
간의 개별적 교섭을 통해 가격결정이 이루어진다.
둘째,해외에서 미국 프로그램 가격을 설정하는데 미국에서의 제작비용을 기
준으로 비교해서는 안 된다.프로그램 제작물의 판매가격은 미국 내의 시장규
모와 구조를 기준으로 설정된 것이며 원래의 제작비 항목에 추가적인 해외 시
장판매까지를 고려시키지 않는다.그보다는 추가 판매 할 수 있는 제작물의
복사와 유통의 한계비용은 매우 낮기 때문에 해외 판매가격의 결정은 매우 낮
은 선에서 이루어질 수가 있다.
셋째,프로그램 판매가격의 설정기준이 되는 미국의 시장규모는 세계 어느 단
일국가 또는 국가군보다 훨씬 방대하다.즉,수용가능성이 높다는 뜻인데 이러
한 수용폭이 다른 나라에서도 반드시 주어지는 것은 아니다.따라서 해외로
추가판매를 시도할 때는 가격으로 산정될 수 없는 ‘문화적 할인(cultural

10) 방송용어로서 부수(spin-off)라는 용어는 많은 인기를 끌었던 프로그램의 등장인물에 근거해 새로 만

들어 내는 방송프로그램을 말한다(차배근 외, ｢매스컴 대사전｣ ). 미국 할리우드에서 제작된 프로그램

이 1차시장(자국시장)에서 적정이윤을 확보한 상태에서 제3세계 국가들에 원가이하로 판매하여 얻어

지는 파생적인 이윤창출을 부수효과로 볼 수 있다. 이는 창구효과와 유사한 의미이다.  
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discount)’이 수출대상국에 적용되기 때문에 원래의 제작비로부터 가격감소가
이루어지는 것이다.
넷째,국가마다 프로그램 가격의 차이가 나는 이유는 일방적인 미국 측의 공
급선이 미국 프로그램에 대한 각 국가의 수요정도에 따라 다르게 책정하기 때
문이다.다시 말하면 미국 제작물의 공급가격의 차이 때문이 아니라 수입국
내의 수요상황에 따라 가격차별이 이루어진다는 것이다.이것은 미국 텔레비
전 프로그램에 대한 상황을 설명하고 있는 것이지만 영화의 경우도 이와 별반
다르지 않다.
김대호 ‧김은미 ‧김유정(1998)또한 할리우드 메이저는 이미 자국 시장에

서 생산비를 충당하고 제3세계 시장에서는 가격차별화전략을 구사한다고 밝히
고 있다.
이와 같은 할리우드 영화상품의 해외수출전략이 우리영화상품의 해외수출전

략에도 유사하게 적용될 수 있다.물론 미국과 한국이 세계영상시장에서 차지
하는 위치는 분명히 차이가 있다.하지만 영화상품의 해외 수출가격은 어느
나라를 불문하고 미국의 해외수출의 경우와 같이 국가별 가격차별화 정책을
쓰고 있는 것 또한 사실이다.
다음 장에서는 가격차별화 정책이 기업의 이윤을 극대화 시키는 과정을 살

펴보게 될 것이다.

333...가가가격격격차차차별별별화화화전전전략략략

111)))가가가격격격차차차별별별화화화

(((111)))가가가격격격차차차별별별화화화의의의 정정정의의의

가격이란 소비자가 그 제품 또는 서비스 한 단위를 사기 위하여 지불해야
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하는 화폐의 양을 말한다.기업을 경영함에 있어 가장 기본적인 목표는 이윤
의 극대화라 할 수 있는데 이 목표를 달성할 수 있는 최적가격(optimalpric
e)11)을 실제로 시장에서 부과하는 것이 가격 정책이다.가격차별화는 이익을
극대화 하고자 하는 기업의 유용한 가격정책수단이다(유필화,1998,p.11).
동일한 재화가 동일한 소비자에게,또는 다른 소비자들에게 다른 가격으로

판매될 때,생산자는 가격차별화를 실시하는 것이다.그러나 이 정의는 가격차
별화를 설명하는 데에 충분치 못하다.예를 들어,소비자들 사이에 가격차이가
공급비용에서의 차이를 정확히 반영하는 경우에 이는 가격차별화가 아니다.
또,동일한 제품이 아니라 차별화된 제품이 상이한 소비자들에게 판매되는 경
우도 가격차별화가 존재한다고 말할 수 있다.즉,열차 또는 항공기에서 등급
을 나누어,질적으로 서로 다른 서비스를 제공하는 것도 부분적으로는 소비자
들을 다른 집단으로 분류하여 소비자잉여를 획득해 내려는 시도이다.따라서
이러한 경우를 모두 포함하는 정의를 내린다는 것은 사실상 불가능하다.일반
균등론자들은 다른 시간,다른 장소에 배달되는 재화,또 품질이 다른 재화 등
은 경제학적으로 구분되는 재화이며,따라서 순수한 의미에서 가격차별화의
범위는 매우 제한된다고 한다(정철,1989).
이와 같이,가격차별화를 한마디로 정의하기는 어렵지만 일반적으로 동일한

상품이나 서비스에 대하여 소비자 집단별로 또는 동일한 소비자에 대하여 수
요량별로 상이한 가격을 설정하는 것을 의미하지만 보다 정확하게는 소비자집
단들에 대하여 가격의 비가 한계비용의 비와 상이할 때 가격차별화가 발생한
다.즉,한계비용12)이 동일할 때 가격비가 상이하거나 또는 가격비가 동일할
때 한계비용이 상이하면 가격차별화가 존재한다.가격차이가 발생할 때에도
한계비용의 차이가 발생하고 가격의 비가 한계비용의 비와 동일하다면 가격차

11) 기업이 가격책정을 할 때 흔히 추구하는 목표는 ‘이익극대화’이다. 이익을 가장 크게 하는 가격을 최최최최

적가격적가격적가격적가격이라고 한다.                              

12) 한계비용(marginal cost)은 상품 생산량을 1단위 증기시키는 데 추가적으로 드는 비용을 뜻한다. 반

면 평균비용은 상품 한 단위당의 생산비용을 가리키는 말이다(이준구 & 이창용, 2003, p100). 
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별화는 발생하지 않는다.
유필화(1998년)는 가격정책의 예를 항공사가 보유한 항공기의 가격반응함수

를 통해 설명하고 있는데 가격차별정책이 어떻게 기업의 이윤극대화를 이루는
지를 상세히 다루고 있다. <그림1>은 항공기의 가격반응함수13)이다.

사업가들은 항상 바쁘게 움직이기 때문에 빨리 갈 수 있다면 항공요금에 그
리 신경을 쓰지 않는다.반면에 휴가여행을 떠나는 사람들은 비교적 값에 민
감한 편이다.<그림1>은 이러한 상황을 잘 나타내고 있다.
이 항공기는 정원이 3백80명이고,손님 한 분을 모시는 데 드는 변동비14)는

10만원이다.만일 회사가 항공료를 10만원으로 하면 3백80개의 좌석이 모두
팔릴 것이다.그러나 이 경우 회사는 변동비밖에 벌지 못하기 때문에 고정비

13) 가격반응함수란 가격과 판매량의 함수관계를 말한다.

14) 변동비는 가변비용(variable cost)을 말하는데 이는 노동력이나 원자재와 같이 생산량이 증가함에 따

라 함께 늘어나게 요소에 드는 비용을 말한다. 반면, 고정비용은 생산량과 관계없이 언제나 일정한 수

준으로 투입해야 하는 공장이나 기계와 같은 요소에 드는 비용을 말한다. 
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만큼 손해를 보게 된다.회사가 항공료를 올림에 따라 팔리는 좌석의 수는 서
서히 줄어들 것이며,급기야 3백90만원이 되면 아무도 이 비행기를 타지 않을
것이다.
그림에서 삼각형 ㄱㄴㄷ은 중요한 의미를 가지고 있다.그것은 회사가 이

비행기를 통해 올릴 수 있는 최대의 공헌 마진 (contributionmargin=수입-변
동비)을 나타낸다.즉 유보가격15)이 10만원 이상인 고객은 3백80명,1백10만
원 이상인 고객은 2백80명 등등으로 나타내는 것이다.따라서 이 경우의 잠재
이익(최대 공헌 마진)은 다음과 같다.

1/21/21/21/2✕✕✕✕380(380(380(380(삼각형의 삼각형의 삼각형의 삼각형의 높이높이높이높이))))✕✕✕✕380380380380만만만만((((삼각형의 삼각형의 삼각형의 삼각형의 밑변밑변밑변밑변)=7)=7)=7)=7억억억억2222천천천천2222백만원백만원백만원백만원

이 액수는 회사가 항공료를 얼마로 하느냐에 따라 달리 배분된다.만일 항공
료를 10만원으로 하면 좌석이 모두 팔리고 회사는 변동비만을 건지며,고객들
은 모든 잠재이익을 소비자잉여(consumersurplus)의 형태로 갖게 될 것이다.
그리고 3백90만원으로 하면 아무도 비행기를 타지 않을 터이니,7억2천2백 만
원이라는 잠재이익은 사라지고 말 것이다.이 회사의 최적가격은 말할 것도
없이 잠재이익 중에서 회사의 몫을 극대화하는 가격이다.그리고 이 가격은
10만원과 3백90만원 사이에 있을 것이다.
그런데 만약 이 회사가 어떤 제약조건으로 인해 항공요금을 하나밖에 제시

할 수 없다면,회사는 당연히 이익을 가장 크게 하는 단일가격을 찾아야 한다.
<그림1>에서 보듯 가격반응함수가 선형(linear)이고 단위당 변동비가 일정하
면,최적가격은 다음과 같이 변동비와 최대가격(판매를 0으로 하는 가격)을 합

15) 유보가격(reservation price)은 소비자가 어떤 제품에 대해 지불할 용의가 있는 가격을 말하는 것으

로 사람에 따라 크게 다르게 나타난다. 예를 들어 서울발 로스앤젤fp스 행 티켓 중 가장 싼 것은 59만

5천원, 가장 비싼 것은 4백7만8천8백 원으로 그 차이가 무려 6.9배나 차이가 난다. 이렇게 큰 가격 

차이에도 불구하고 바쁜 사업가들은 항상 바쁘게 움직이기 때문에 빨리만 갈 수 있다면 항공요금에 

그리 신경 쓰지 않는 반면 휴가여행을 떠나는 사람들은 비교적 값에 민감한 편이기 때문에 싼 가격에 

비행기를 이용하게 되는데 이렇듯 유보가격은 소비자에 따라 다르다. 
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친 액수의 절반이다.

    1/2(10+390)=2001/2(10+390)=2001/2(10+390)=2001/2(10+390)=200만원만원만원만원

<그림2>는 이렇게 항공요금을 2백만 원으로 할 때의 상황을 보여주고 있
다.이 경우 회사가 얻는 이익은 다음과 같다.

(200-10(200-10(200-10(200-10만만만만))))✕✕✕✕190=3190=3190=3190=3억억억억6666천천천천1111백만 백만 백만 백만 원원원원

즉 잠재이익의 절반이 실현된다.그러나 <그림3>에서 보듯 회사가 하나의 가
격만 제시하면,그림에 있는 두 개의 삼각형에 해당하는 만큼의 잠재이익을
놓치게 된다.그림에서 ‘가’는 판매가 이루어지지 않아 회사가 못 건지는 이익
이다.이 삼각형의 높이 AB는 항공료가 그들의 유보가격보다 비싸기 때문에
이 항공기를 이용하지 않는 사람들의 수이다.회사는 유보가격이 더 높은 고
객들에게 팔기 위해 이들에 대한 판매를 스스로 포기한다.그래서 우리는 이
삼각형을 ‘스스로 포기한 이익’이라고 부른다.
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반면에 ‘나’는 그야말로 ‘방치된 이익’이다.많은 사람들이 2백만 원 이상의
요금을 낼 용의가 있었다.그들의 숫자는 삼각형 ‘나’의 높이이다.회사가 그들
에게서 얻을 수 있었던 이익이 바로 삼각형 ‘나’의 넓이이다.
이렇게 놓고 보면 우리는 회사가 건질 수 있는 잠재이익이 다음과 같이 구

분되는 것을 알 수 있다.

▶ 회사의 이익=3억6,100만원(=50%)
▶ 스스로 포기한 이익=190✕(200만-10만)/2=1억8,050(25%)
▶ 방치된 이익=190✕(390만-200만)/2=1억8,050만원(=25%)

이와 같이 가격반응함수가 선형이고 회사가 모든 고객에게 같은 가격을 부
과할 수밖에 없다면,회사는 잘해야 잠재이익의 50%를 실현할 수 있다.나머
지는 <그림3>의 두 삼각형에 똑같이 배분된다.가격차별화는 이렇게 실현되
지 않는 잠잠잠재재재이이이익익익을 기업의 실제이익으로 전환하려는 노력이다.
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즉,가격차별화는 이윤의 극대화라는 기업의 목표달성을 위해 소비자의 특
성에 따라 유보가격이 다름을 이용한 가격정책이다.경제학적으로 가격차별이
란 ‘동일한 조건에서 생산된 동질적 재화나 용역을 다른 가격으로 판매하는
것’을 말한다(Pashigian1995).가격차별화의 핵심적 요소는 ‘동일한 재화’가
서로 다른 소비자에게 ‘상이한 가격’으로 판매된다는 것으로 기술과 품질에서
거의 유사한 두 재화가 서로 다른 가격에 판매될 때,비용(운송비 등)에 차이
가 있음에도 불구하고 동일한 재화가 서로 다른 시장에서 동일한 가격에 판매
될 경우를 포함한다.또한 가격차별화는 서로 다른 소비자에게 서로 다른 가
격을 책정하는 것 뿐만 아니라 구매량에 따라 가격을 달리하는 비선형가격설
정16)도 포함된다(Oren,Smith,andWilson).

(((222)))가가가격격격차차차별별별의의의 조조조건건건과과과 형형형태태태

① 가격차별의 조건
이준구(1999,p.358)는 기업이 원한다고 해서 어떤 경우에나 마음대로 가격

차별을 행할 수 있는 것이 아니라 소비자 집단의 분리와 전매가 불가능한 상
품이라는 요건이 만족되어야 가격차별화 정책이 실효를 거둘 수 있다고 한다.
먼저 가격차별이 가능하기 위해서는 우선 소비자를 그 특성에 따라 두 개

이상의 상이한 집단으로 나눌 수 있어야 한다.만약 모든 소비자들이 완전히
동질적이어서 특성이 다른 집단으로의 구분이 불가능하다면 차별 그 자체가
가능하지 않을 것이다.소비자는 여러 가지 특성에 의해 구분될 수 있으나 가
장 흔히 볼 수 있는 사례는 수요의 가격탄력성이 크고 작음에 따라 구분되는
경우이다.그런데 소비자를 그 특성에 따라 상이한 집단으로 나눌 수는 있지
만 막상 개별적인 소비자가 어느 집단에 속해 있는지를 식별하기가 힘들다든

16) 비선형가격이란 제품 또는 서비스의 단가가 고객이 구입하는 양에 따라 달라지는 가격체계를 말한다. 

이러한 가격책정은 고객이 스스로 제품을 얼마나 구입하느냐에 따라 그가 지불할 제품의 단가가 정해

지는 것이다.
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가 혹은 그것이 가능해도 많은 비용이 들어서는 안 된다.많은 비용을 들여야
만 차별이 가능하다면 기업은 구태여 차별하고자 하는 유인을 잃게 될 것이
다.
다음으로 전매 불가능한 상품을 조건으로 둔 이유는 어느 한 집단이 소비

자에게 어떤 이유로 해서 상품을 더 낮은 가격에 팔고 있다고 하자,이 집단
에 속하는 한 소비자가 싼 값에 상품을 대량으로 사들여서 높은 가격이 적용
되는 다른 그룹의 소비자에게 적절한 이윤을 부가하여 팔아넘긴다면 가격차별
은 실효를 거둘 수 없을 것이다.가격이 높은 시장에서는 상품이 전혀 팔리지
않을 것이 분명하기 때문이다.그러므로 가격차별은 쉽게 팔아넘길 수 있는
상품보다 전화서비스,전기같이 소비자가 사자마자 소비할 수밖에 없어 전매
가 불가능한 상품에 대해서 행해지는 것이 보통이다.
정 철(1989)의 경우도 생산자의 입장에서 유리하게 가격차별화를 실시하기

위해 다음의 조건들이 충족되어야 한다고 하였다.
첫째,생산자는 가격에 대한 통제능력,즉 독점력을 가져야 한다.만일,경쟁

시장의 생산자가 가격차별화를 실시한다면 이윤에서의 희생을 감수해야 한다.
둘째,다른 수요탄력성을 가진 집단,또는 유보가격을 가진 집단으로 소비자

들을 분류할 수 있어야 한다.
셋째,소비자들 사이의 재판매를 규제할 수 있어야한다17).여기서 재판매는

재화의 양도가능성과 연관된 전매의 한 유형이다.전매의 또 다른 유형으로
수요의 이전가능성이 있는데 이는 소비자들의 기호에 따라 다른 복합상품을
제공하는 것이다.재판매와는 반대로,이러한 전매는 가격차별화의 동기를 증
대시킨다.이때 생산자는 유인합치(incentive- compatibility),또는 자기선택
(self-selection)제약18)을 사용하여 어떤 소비자가 특정한 다른 소비자를 위해

17) 가격차별화의 경우에 생산자로부터 낮은 가격으로 구매한 소비자가 높은 가격을 제시받은 소비자에

게 다시 판매하여 이익을 얻을 수 있기 때문이다. 

18) 독점기업이 복합상품을 판매할 때, 소비자로 하여금 자신의 기호에 따라 상품을 선택하도록 하는 제

약을 말한다. 즉, 어떤 소비자가 자신의 기호에 따라 상품을 선택하는 대신 다른 소비자의 기호에 따

라 상품을 선택한다면 그 소비자는 손해를 입도록 하는 제약이다. 
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제시된 상품을 구매하지 못하도록 해야 한다.
이와 같이 가격차별화를 실시하기 위해서는 기업이 상품에 대한 확실한 독

점력을 가지고 있어야 하며 소비자 집단의 세분화에 대한 기준이 명확하게 이
루어져서 전매행위가 일어날 수 없도록 해야 기업의 이윤극대화를 이룰 수 있
다.또한 가격차별화의 요령은 높은 가격을 지불할 용의가 있는 소비자를 골
라내 그에게 더 높은 가격을 부르는 것이다.일반적으로 수용의 가격탄력성이
작은 소비자일수록 더 높은 가격을 낼 용의를 갖는다.가격탄력성이 작다는
것은 가격이 올라가도 수요량을 별로 줄이지 않는다는 것을 뜻한다.반면에
가격탄력성이 크다는 것은 가격이 조금만 올라도 수요량이 큰 폭으로 줄어든
다는 것을 뜻한다.따라서 가격탄력성이 큰 소비자는 높은 가격을 낼 용의를
갖지 않은 사람이라고 말할 수 있다.그런데 현실에서는 어떤 소비자가 높은
가격을 낼 용의를 갖고 있는지의 여부를 알아내기 힘든 경우가 많다.이런 경
우 쿠폰이나 세일 같은 수단을 통해 높은 가격을 낼 용의를 가진 소비자를 알
아내는 것을 볼 수 있다.예를 들어 특정 브랜드의 비누 한 묶음을 살 때 2백
원을 깎아 주는 쿠폰이 있다고 하자.어떤 사람은 그것을 오려 감으로써 2백
원을 절약하게 되지만,어떤 사람은 귀찮다고 생각해 무시해 버린다.그 쿠폰
을 활용하지 않으려 한다는 것은 2백 원 더 높은 가격에 비누를 살 용의가 있
다는 뜻이 된다.세일의 경우도 그 때를 기다려 사지 않는 사람이 상대적으로
더 높은 가격을 낸다는 의미에서 가격차별의 한 수단이 될 수 있다.

② 가격차별의 세 가지 형태
Pigou(1964)는 가격차별화를 이윤극대화를 추구하는 기업이 어떤 형태로 소

비자잉여(consumers'surplus)를 회수하느냐에 따라서 그 형태를 1급,2급,3
급 가격차별(first-degree,second-degree,third-degreepricediscrimination)로
구분하였다.



- 33 -

가.1급 가격차별 (first-degreepricediscrimination)
1급 가격차별은 완전가격차별이라고도 하는데,기업이 매 단위당 부과할 수

있는 최고가격을 받고 판매하는 가격차별을 말한다.완전가격차별은 소비자가
구매하는 매 단위마다 소비자가 지불할 용의가 있는 유보가격을 책정함으로서
소비자잉여 전부를 기업의 이윤으로 흡수할 수 있다(Leland& Mayer,1976).
완전가격차별이 가능하기 위해 기업은 먼저 각 소비자들의 유보가격을 파악해
야 하고,소비자간 재판매행위를 막을 수 있어야 한다.기업에 가장 이상적인
완전가격차별은 모든 상품 한 단위에 대해서 한계사용가치가 가장 큰 소비자
를 찾아내어 가능한 최고가격을 차별적으로 책정하는 방법이다.이때 기업은
당연히 소비자들의 수용에 관한 완전정보를 가지고 있어야 하며,이론상으로
는 소비자잉여를 기업의 이윤으로 흡수하게 된다.그러나 기업이 소비자에 관
한 완전한 정보를 갖는 것이 실제로 불가능하므로 완전가격차별은 실행하기
어렵다.
즉,1급 가격차별화는 완전한 형태의 차별화로서 이론적으로는 가능하다고

하더라도 현실에서는 적용하기가 어렵고 소비자 입장에서는 형평성의 입장에
서 수긍할 수 없는 문제점이 있다.여기서 소비자 잉여는 모두 생산자에게 귀
속되므로 후생의 분배는 가격차별화 이전에 비하여 악화된다.

나.2급 가격차별(second-degreepricediscrimination)
2급 가격차별은 불완전가격차별 이라고 하는데 유보가격에 대한 정보가 불

완전하기 때문에 구매량별로 서로 다른 가격을 제시하여 가격을 차별화 하는
것이다(Leland& Meyer1976).소비자에 관한 완전한 정보를 가질 수 없는
상황에서는 불완전가격차별화가 일반적이며,소비자 잉여 중 일부만 기업의
이윤으로 흡수된다.2급 가격차별은 일반적으로 소량 구매자 보다 대량 구매
자에게 낮은 가격을 적용하는 형태로 실행된다.소비자가 구매하는 양에 따라
다른 가격이 책정되는 비선형가격설정(nonlinerpricing)은 2차 가격차별의 대
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표적인 형태이다.비선형가격설정하에서는 가격차별화를 위해 시장세분화를
선행하지 않아도 된다는 장점이 있다(유필화 ‧박유식.2002).즉 비선형가격
설정에서는 소비자들이 구매량에 따른 자기선택(self-selection)에 의해 서로
다른 집단으로 구분된다(Pashigian,1995).
이 경우 1급 가격차별과는 달리 구매자가 어느 정도의 소비자잉여를 얻는

다.일반적인 상거래에서 구입량이 많으면 단위당 구입가격을 추가적인 구입
량에 대해서 뿐만 아니라 거래되는 모든 단위에 대하여 할인해 주는 것이 보
통인데 2급 가격차별화의 대표적 예 이다.영화상영의 경우를 들면 부산 CGV
상영관에서는 아이맥스 영화 관람객에 한하여 다음번 아이맥스 영화 관람 시
에 2천원을 할인해 주는 가격정책을 쓰고 있는데 이러한 경우,소비자를 시장
별로 세분화 한 것이 아니라 소비자의 구매량에 따른 자기선택에 의해 차별된
가격을 적용받는 경우로 2급 가격차별에 해당된다고 보는 것이 옳다.

다.3급 가격차별(third-degreepricediscrimination)
3급 가격차별은 공급자가 소비자를 세분화하여 분리된 시장에서 서로 다른

가격을 적용하는 것을 말한다.3급 가격차별은 2급 가격차별과는 달리 기업이
소비자들을 세분화변수에 의해 집단으로 구분할 수 있을 경우에 사용할 수 있
다.기업은 소비자들의 외적인 특성을 관찰하여 계층별로 분리 할 수 있다.만
일 연령이나 성별로 또는 거주 지역 및 직업 등에 따라 소비수요의 차이가 발
생한다면 기업은 이와 같이 외부에서 쉽게 관찰 가능한 소비자의 특성에 따라
가격을 차별적으로 관리할 수 있을 것이다.이러한 가격차별을 3급 가격차별
이라고 한다.세분화 변수에 의해 집단으로 구분할 수 있을 경우에 사용할 수
있으며,세분시장별로 서로 다른 가격을 적용하기 때문에 완전가격차별에 비
해 소비자 잉여의 일부만 기업에게 흡수된다.이 경우 생산자는 각 세분시장
의 한계수입을 한계비용과 일치시킴으로서 동일한 비용 조건하에서 이윤을 극
대화 할 수 있다.
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일반적으로 수요의 가격탄력성에 따라 시장을 나눌 경우 시장 A가 시장 B
보다 비탄력적이라면 가격은 A시장에서 더 높게 되며 반대로 시장 A가 B보
다 탄력적이라면 시장 B에서의 가격이 더 높게 된다.이러한 3급 가격차별의
경우 1급이나 2급과는 달리 총생산량 및 경제후생에 미치는 효과가 명백하지
않다.탄력적인 시장에서는 가격이 하락하고 수요량이 증가하여 소비자잉여가
증가하는 반면에 비탄력적인 시장에서는 가격이 상승하고 수요량이 감소하여
소비자잉여가 감소한다.즉,3급 가격차별이 총생산량 및 소비자잉여에 미치는
순효과는 수용의 가격탄력성에 따라 다르며 그 효과는 일반적으로 확실하지
않다.
영화관에서의 조조할인이나 심야할인요금이 이러한 3급 가격차별의 경우에

해당된다고 볼 수 있다.조금 더 싼 가격에 영화를 보고자 하는 소비자집단은
이른 아침이나 심야의 시간을 이용해서 영화 관람을 함으로써 할인금액 만큼
의 이익을 보게 되는 것이다.이 경우 극장의 측면에서도 관람객이 소수인 시
간을 활용해 수익을 올릴 수 있는 기회가 된다.해외수출시장의 경우도 소비
자인 수출 대상국을 세분화 변수에 의해 분류하여 가격정책을 실시하므로 3급
가격차별에 해당된다.
그럼 영화수출 시장은 어떤 기준을 통해 세분화 되고 있는지에 대해 알아보

도록 하자.

222)))영영영화화화 수수수출출출 시시시장장장의의의 세세세분분분화화화 요요요인인인

시장세분화의 필요성은 사람들이 각각 다양한 특성을 지니고 있기 때문에
생겨난다.만약 모든 사람들이 선호경향이나 행동들이 다 똑같다면,시장 세분
화는 전혀 필요가 없다.모든 제품이 동일하게 될 것이다.하지만 모든 사람들
의 동기나,욕구,의사결정과정,구매행동 등은 모두 다르기 때문에 소비자에
게 최대한의 만족을 주기 위해서는 맞춤형으로 제품을 제공하는 것이 바람직
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할 것이다.시장세분화의 궁극적인 목적은 소비자 행동을 측정하여 각 세분시
장내의 이질성을 최소화하고 세분시장 간의 이질성은 극대화하는 것이다(임성
묵,2001).
영화의 해외수출시장은 소비자에 해당되는 각 국가별로 서로 다른 가격을

적용 하는데 이는 3급 가격차별에 해당된다고 하였다.
먼저 가격차별화 정책을 실시하기 위해서는 몇 가지 전제 조건을 만족해야

한다.그 첫 번째는 생산자가 가격에 대한 통제능력,즉 독점력을 가져야 한다
는 것이다.두 번째는 서로 다른 수요탄력성을 가진 집단,또는 유보가격을 가
진 집단으로 소비자들을 분류할 수 있어야 한다는 것이다.마지막으로 소비자
들 사이의 재판매를 규제할 수 있어야만 가격차별화정책의 실시를 통해 이익
극대화의 목적을 달성할 수 있다고 하였다.영화 수출 시장의 경우 각각의 영
화별 배급사가 정해져 있기 때문에 독점에 해당되며,같은 영화라 할지라도
각 나라별로 관객 수가 차이가 있는 것을 수요탄력성의 차이로 볼 수 있다.
또한 영화 수출이란 판권을 파는 것인데 이 경우 수입하는 배급사가 판권을
보유할 수 있는 기간과 2차 시장에서의 판매 플랫폼 등을 정할 수 있기 때문
에 재판매의 규제가 가능한 경우이다.
오정호(2004)는 텔레비전 프로그램의 국제시장 가격의 특성에 대해 다음과

같이 서술 하고 있다.텔레비전 프로그램의 국제시장 가격은 차별화된 수출가
격이라는 것과 제작비용보다 저렴한 수출가격이라는 두 가지 특성을 지닌다
(Hoskinsetal.,1997).가격 차별화란 각각의 해외 시장에 서로 다른 가격을
설정한다는 것을 의미한다.가격 차별화가 유지되기 위해서는 세 가지 조건이
필요하다.첫째,판매자는 시장을 분리할 수 있어야 한다.일반적으로 텔레비
전 프로그램을 비롯한 미디어 상품은 국가별로 시장이 자연스럽게 분리된다.
둘째,판매자는 수요와 공급에 의해 결정되는 단일가격을 수동적으로 받아들
이는 대신에 가격 설정이 가능한 시장 지배력을 갖고 있어야 한다.미디어 상
품이 거래되는 시장은 장르가 동일해도 내용이 차이가 나므로 독점적 경쟁
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(monopolosticcompetition)구조를 갖게 된다.19)미국 프로그램 판매자의 시장
지배력이 크고 수출 프로그램의 전반적 가격수준에 큰 영향을 주지만 다른 나
라의 프로그램 판매자도 다소 가격 설정의 폭을 가지는 시장 지배력이 있다.
셋째,가격 차별화는 수요의 가격탄력성이 시장마다 차이가 있을 때 이윤 확
보가 가능하다.일반적으로 가격탄력성이 높은 시장에서는 낮은 가격을 설정
하고 가격탄력성이 낮은 시장에서는 높은 가격을 설정하는 것이 수익성을 높
이는 접근방법이다.가격 차별화는 공급비용의 차이가 아닌 수요조건의 차이
에 기인한 것이어야 한다(Hoskinsetal,1997).
프로그램 수출가격은 일반적으로 프로그램 제작비용보다 저렴하다.프로그

램 수출가격은 투자 결정이 일어나고 생산비 투자가 매몰된 후에 결정되는 것
이 일반적이다.시장지배력이 큰 판매자일수록 구매자의 유보가격을 원하는
반면,구매자는 최소가격을 지불하고자 한다.구매자가 요구할 수 있는 최소가
격은 한계생산비용과 한계배분(유통)비용을 합한 것으로 볼 수 있다.그러므로
텔레비전 프로그램 가격의 범위는 다음과 같이 나타낼 수 있다.

구매자가 구매자가 구매자가 구매자가 요구할 요구할 요구할 요구할 수 수 수 수 있는 있는 있는 있는 최소가격최소가격최소가격최소가격((((한계생산비용한계생산비용한계생산비용한계생산비용++++한계배분비용한계배분비용한계배분비용한계배분비용) ) ) ) ≦≦≦≦    텔레비전 텔레비전 텔레비전 텔레비전 

프로그램 프로그램 프로그램 프로그램 가격 가격 가격 가격 ≦≦≦≦    생산자가 생산자가 생산자가 생산자가 요구할 요구할 요구할 요구할 수 수 수 수 있는 있는 있는 있는 최대가격최대가격최대가격최대가격((((구매자의 구매자의 구매자의 구매자의 유보가격유보가격유보가격유보가격))))

수요 측면에서 수출가격의 결정요인은 시청자 수와 광고주가 평가하는 각
시청자의 가치로 크게 구분해 볼 수 있다(Hoskinsetal.,1997).국내 총생산
과 같은 각 국가의 시장규모는 이 두 가지 요인에 영향을 미친다.구매자의
시장 지배력도 수출가격에 부적인 영향을 미친다.구매자의 시장 지배력은 방
송사 또는 구매희망자가 하나일 경우에 가장 크다.잠재적 구매자 사이에 담
합이 있을 때 구매자의 시장 지배력이 강화 될 수도 있다.유럽방송연합이 국

19) 콘텐츠가 상품의 핵심 요소인 미디어 상품의 시장은 미디어 상품이 개별적으로 내용에 있어서 차별

화되어 있으므로 완전경쟁이라고 정의할 수 없다. 따라서 텔레비전 프로그램이나 영화 유통시장을 완

전경쟁이라고 정의하는 것은 적절하지 않다. 
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제행사 프로그램의 유일한 타협 대상자로 역할을 하는 것을 국제적 구매담합
의 예로 들 수 있다.
호스키스,마이러스,그리고 로즈붐(Hosikns,Mirus,& Rozeboom,1989)의

회귀분석에 의하면 텔레비전 수상기와 수,일인당 국민소득,구매자 간의 경쟁
여부,그리고 영어권에 속하는가의 여부로 표현되는 수입국의 특성들이 프로
그램 수출가격에 정적으로 유의미하게 영향을 미치는 것으로 나타났다.맥파
덴 등(McFadyenetal,1997)은 미국 텔레비전 프로그램의 수출 가격은 미국
과 수입국 간의 언어적 차이 및 문화적 거리에 의해서 결정된다는 것을 보이
고 있다.이전의 연구들과는 달리 일인당 국민총소득과 텔레비전 가구 수는
그들의 회귀분석에서 유의미하지 않은 것으로 나타났다.워커(Walker,1997)는
독립변인으로 인구수,국민총생산,텔레비전 수상기의 수 위성방송이나 케이블
텔레비전의 보급여부,다섯 가지 지역권으로 구분한 문화적 요인,영어권 여부
로 설정하고 텔레비전 프로그램 수출가격에 미치는 영향을 분석한 결과 국민
총생산,문화적 요인,영어권 여부가 통계적으로 유의미한 영향을 미치고 있음
을 밝혀냈다고 한다.
이와 같이 미디어 상품(텔레비전 프로그램 & 영화상품)의 해외 시장은 일반

적인 재화의 가격차별화 정책 실시를 위한 조건을 충분히 갖춘 시장임을 알
수 있다.가격차별 실시를 위한 시장세분화 기준 또한 텔레비전 프로그램의
국제가격 결정요인에 대한 다양한 논의들을 바탕으로 탐색할 수 있음을 알 수
있다.
전석호(1994)는 미국 텔레비전 프로그램이 해외로 추가판매를 시도할 때는

가격으로 산정될 수 없는 ‘문화적 할인(culturaldiscount)'이 수출대상국에 적
용되기 때문에 원래의 제작비로부터 가격감소가 이루어지며,수입국 내의 수
요상황에 따라 가격차별이 이루어진다고 밝히고 있다.
이로서 문화적 할인의 정도와 수입국내의 수요상황이 영화 수출시장의 세분

화 기준이 될 수 있음을 알 수 있다.
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(((111)))문문문화화화적적적 할할할인인인

문화적 할인(culturaldiscount)은 문화상품이 상이한 문화권을 넘나들 때 문
화적 거리감 때문에 겪게 되는 가치의 하락(박소라,2003)을 말하는 것으로 문
화상품의 국제적 흐름을 파악하는 이론들 속에서 등장하는 개념이다.문화상
품의 국제적 흐름에 대한 이론은 크게 두 개의 흐름이 존재한다.비판적인 시
각에서 미국의 일방적인 영화 수출을 바라 본 문화제국주의에 관련된 연구와
미시경제학의 이론을 사용하여 영화 무역의 흐름을 분석한 연구들이다.
문화제국주의론 및 미디어 제국주의론은 2차 대전 종전 이후부터 세계 영

화무역 흐름의 일방성에 관해 비판적인 시각을 가지고 꾸준히 진행되어 왔
다.이 부분의 대표적 학자로는 구백(Guback,1969),쉴러(Schiller,1969,1976,
1998),노르딘스트랭(Nordinstreng,1993),하멜링크(Hamelink,1993)등 이다.
이들은 초국적 기업 등을 통해 서구 자본주의의 문화 및 미디어 상품이 제3세
계에 수출되어 자본주의의 가치와 이해를 주입하고 이 국가들의 전통문화를
파괴하거나 대체한다는 주장을 전개하고 있다.이 논의는 문화와 커뮤니케이
션의 국가 간 흐름이 불평등하다는 점,미국을 비롯한 서구 선진국들이 국제
적 지배권을 장악하기위해 이 흐름을 주도하고 있다는 점,그 결과 전 세계
문화가 미국 중심의 소비 자본주의 문화로 동질화 되고 있다는 것이다.한 걸
음 더 나아가 미국의 군사력과 산업이 협동하여 정치적,경제적 힘의 우위를
이용하여 미국적인 가치의 전파를 위하여 의도적이고 계획적으로 힘쓰고 있다
는 주장을 피력(Schiller,1969)하기에 이르렀다.즉,미국이 프로그램을 일방
향적으로 해외로 배급하는 것은 미디어 기업의 이윤을 추구함과 동시에 미국
정부의 이익을 대변하기 위한 것이며,미국적 가치체계를 전달함으로써 이를
소비하는 주변국들의 문화종속을 심화시키기 위한 목적이라는 것이다.이러한
입장은 선진 자본주의 국가의 초국적 기업들이 제3세계 국가들에 각종 문화상
품이나 미디어 등을 일방적으로 수출하여 기존의 고유문화가 근대적 서구문화
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에 의해 파괴되거나 대체되는 문화적 ‧이데올로기적 지배현상을 초래하고 있
다는 측면을 비판하고,지구문화의 균형적 발전을 위해 일방적인 세계화 추세
에서 자국의 문화적 자율성을 강화할 것을 요구하였다(김은미,2000,하종원
& 양은경,2002,유세경 & 정윤경,2000,허진,2002).
하지만 종속이론의 영향을 강하게 받은 이러한 관점은 문화 영역 자체의 갈

등이나 모순보다는 경제영역에서의 종속에 대한 가정이 문화영역으로 여과 없
이 투영된 것이라는 측면에서 다분히 경제결정론에 따른 환원주의라는 비판과
함께 현실적 측면에서도 정치적 ‧경제적 불균형관계 또는 계급적 불평등관계
가 해소되지 않으면 문화적 불균형도 타파될 수 없다는 폐쇄적 결정론을 초래
하고 극단적 민족주의 성향까지 내포한다는 비판을 받게 되었다.동시에 오늘
날 전 지구적으로 일어나고 있는 문화적 유통과 수용의 양상을 지나치게 단순
화하고 있다는 비판 또한 피할 수 없게 되었다(조항제,1997).
영상물의 국제적 흐름에 대한 또 다른 시각은 미시경제학적 시각으로 유통

의 일방향적 흐름이 자유시장의 힘에 대한 결과의 반영이며 시장의 규모가 큰
나라가 작은 나라에 비해 경쟁적 우위에 위치하게 된다는 것이다.
풀(Pool,1977)은 미국 프로그램의 세계적인 확산은 문화 제국주의적 시각보

다는 시장체제라는 자연스러운 논리에 의거할 때 보다 잘 이해할 수 있다고
주장한다.이러한 논의에 다라 최근 제시된 미시경제학적 시각의 학자들은 미
디어 기업이 시장 경제체제 내에서 이윤 극대화를 목표로 움직이는 경제적 조
직임을 전제하고,일방향적 흐름의 원인을 규명하기 위해 프로그램이라는 상
품의 특성과 각 시장의 이질성에 주목한다.미시경제학적 유통 모델은 프로그
램의 공공재적 특징을 기반으로 각 시장의 크기가 프로그램의 흐름을 결정짓
는 중요한 요인으로 작용하고 있다고 본다.세계 프로그램 시장은 다수의 시
장으로 세분되는데,이 시장들을 구성하고 있는 수용자들은 미디어 지출,언어
등에 있어서 상당히 이질적인 특성을 지니고 있다는 것이다.만약 어떤 시장
의 잠재 수용자20)들의 미디어 지출이 높고 ,언어적으로 그 규모가 클 경우
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제작자의 입장에서 볼 때 이들은 그렇지 않은 시장의 수용자들보다 높은 제작
가치를 지니게 되고,이윤 극대화를 추구하는 프로그램 제작자들은 이 시장을
대상으로 한 프로그램 제작에 더 많은 예산을 투입하게 된다.또한 일단 상대
적으로 많은 예산을 투입하여 제작된 프로그램은 수요자에 대한 소구력이 그
만큼 높아지기 때문에 목표 시장의 수용자뿐만 아니라 다른 지리적 시장의 수
용자에 대해서도 그렇지 않은 프로그램 보다 높은 소구력을 지니게 된다.반
면에 작은 시장에서 상대적으로 낮은 예산을 투입하여 제작된 프로그램은 문
화적,언어적 소구력도 낮을 뿐만 아니라 질적으로도 완성도가 낮기 때문에
질 높은 프로그램에 익숙해진 큰 시장의 수용자를 대상으로 판매하기 어렵게
된다.이에 따라 프로그램은 큰 시장에서 작은 시장으로 일방향적으로 유통된
다는 것이다(유세경 ‧정윤경,2000).
한 편 이들 미시경제학 이론가들은 헐리우드의 세계시장 제패의 원인을 문

화제국주의적 시각과는 달리 분석하고 있다.워터만(Waterman,1996)은 미국
의 세계 영화시장 점유율이 점차 하락하는 추세에 있다가 1972년에서 1974년
에 걸친 시기를 지나면서 급격히 그리고 꾸준히 상승하고 있음을 지적하고 있
다.이들은 경제규모나 인구규모의 측면에서 상대적으로 우위가 있는 시장에
서 생산된 영상물이 경쟁적 우위에 있을 수 밖에 없다는 논리를 펴고 있다.
영상물은 ‘공공재’로서의 성격을 가지므로 제작자는 잠재적인 수익의 규모를
추정하고 그에 따라 상품의 질에 얼마만큼의 투자를 할 것인가를 결정한다.

20) 영화는 제조업과는 달리 일반적인 생산함수에 의해 생산될 수 없다는 특징이 있다. 즉 동일한 생산함

수에 의해서 생산되는 제품이 동일한 제품이어야 한다는 점에서 보면, 여러 편의 영화를 제작하면 서

로 다른 작품이 탄생하게 되는데 이는 서로 다른  제품이기 때문이다. 영화는 상품 특성에서 보았듯이 

생산과정과 최종 산물이 일반 상품과는 다른 정보재의 원본으로 나타난다. 정보재의 생산은 원본의 생

산과 그 원본에 대한 복제본의 생산으로 이루어진다. 따라서 복제본은 일반 상품과 유사한 생산과정으

로 이해될 수 있지만, 영화 원본의 제작은 전형적으로 프로젝트 비즈니스(project business)라고 정의 

할 수 있다. 프로젝트 비즈니스는 사업 건별로 장래의 현금 흐름과 수익성을 보고 투자하는 사업이라

고 정의할 수 있다(최봉현, 2006, p.50). 즉, 한편의 영화를 제작할 때 제작자는 잠재적인 수입의 규모

를 추정하고 그에 따라 상품의 질에 얼마만큼의 투자를 할 것인가를 결정하게 된다는 것이다. 여기서 

국내총생산과 인구규모가 잠재적 수입 규모를 측정하는 지표로서 고려될 수 있는 반면 극장수입은 실

현된 시장규모의 측정지표로 사용 될 수 있다(Oh, 2001).
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투자액은 작품의 대중성과 상관관계를 가지며 특히 문화적 배경이 다른 나라
로 수출되었을 경우에도 시청자를 끌 수 있는 하나의 요인을 제공한다.이들
연구자들이 해외 영상물과 자국 영상물의 경쟁을 연구할 때 일반적으로 두 가
지의 전제를 바탕으로 한다.첫째는 다른 모든 조건이 동일하다면 자국에서
제작된 영상물이 해외 영상물에 비하여 우위에 있다.보통 문화적 할인
(culturaldiscount)이라는 용어로 표현되는 부분이다.둘째,영상물에 투입된
제작비의 수준은 그 대중성을 규정짓고 그렇기 때문에 자국시장의 경제규모나
인구의 크기가 영상물의 경쟁우위를 결정하는 요인이 된다.국내 시장 규모가
큰 국가는 문화적 진입장벽이 없는 큰 국내 시장과 문화적 진입장벽이 존재하
는 작은 해외 시장을 갖는 반면 국내 시장 규모가 작은 국가는 문화적 진입장
벽이 없는 작은 규모의 국내 시장과 문화적 진입장벽이 존재하는 큰 규모의
해외시장을 갖게 된다고 하였다.따라서 시장 규모와 문화적 할인,두 힘은 서
로 반대의 방향으로 작용하며 서로를 상쇄시킨다고 할 수 있다.(김은미,2000).
이처럼 문화적 할인은 문화상품의 국제적 유통이 시장의 힘과 문화적 소구

력의 감소가 함께 작용한 결과임을 설명하기 위한 장치라고 할 수 있다.즉,
미시경제학적 접근에 문화적 영향력이 발휘됨을 언급하는 과정에서 생겨난 개
념인 것이다.

① 지리적 근접성

문화적 할인을 보다 수용자 중심적인 개념으로 발전시킨 것은 스트라바
(Straubhaar,1997)이다.다양한 지리 언어적 또는 지리 문화적 지역에 속해
있는 수용자들은 미국이 만든 보편적인 프로그램보다는 자신들의 문화적 경험
에 비추어 훨씬 더 친숙하고 유사한 프로그램을 선호하며,능동적으로 선택한
다는 것이다(정윤경,2004).
스트라바(Straubhaar,1991)는 남미의 <텔레노벨라> 유통에 대한 연구에서
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외국 프로그램의 순수 수입국인 도미니크 공화국이 미국의 프로그램보다 남미
의 지배적인 수출국가인 멕시코로부터 드라마와 코미디,버라이어티 쇼,뉴스
등의 장르를 수입하고 있다는 사실에 주목한다.텔레비전의 수용자들은 일차
적으로 국내 프로그램에 대한 선호도를 갖고 있고,국내 프로그램들이 어떤
장르들에 대한 대중들의 수요를 충족시키지 못할 때,남미 지역 내 인접국가
의 프로그램들 즉,미국 프로그램들에 비해 상대적으로 훨씬 더 문화적으로
근접하거나 유사한 것들을 찾는 경향이 있다는 것이다.또한 수용자들은 해외
에서 수입된 프로그램 보다는 자국에서 제작한 프로그램을 우선적으로 선호하
며,이러한 욕구가 충족되지 않을 경우 가능하면 문화적으로 유사하거나 지리
적으로 가까운 지역에서 제작된 프로그램을 선택한다고 주장함으로써 근접성
의 원리가 작동하고 있음을 설명한다(강태영,2002).허스트(Hester,1973)는
문화적 근접성이 국가 간의 정보 유통을 결정하는 주요 요인으로 작용하고 있
으며,근접한 국가 간 정보 유통량은 그렇지 못한 국가 간의 정보 유통량보다
많다고 주장한다.김과 바네트(Kim,K.& Barnett,G,1996)또한 국가 간의
지리적 거리가 정보의 유통에 영향을 미친다고 말했다.
이처럼 문화적 할인을 측정하기 위한 시도들을 통해 문화적 근접성의 개념

을 도입하게 되었는데 이는 지지지리리리적적적 근근근접접접성성성에에에 기기기초초초하여 국가 간의 언어적인
공통성,역사적인 경험들을 통해 구성된 두 나라간의 유사한 문화적 배경을
포함하는 의미로 자리 잡아가고 있으며,이 또한 구체화하려는 시도를 하고
있다.유세경과 이경숙(2001)은 문화적 근접성이라는 추상적 개념을 보다 구체
화 하려는 노력으로 한국,중국,홍콩/대만(공동제작)에서 근접국에 수출되어
상업적 성공을 거둔 드라마의 주제 및 구성을 분석해 문화적 근접성의 범주로
분류할 수 있는 공통점이 있는지를 찾아보았다.그 결과 드라마 표현의 형식
은 영상산업이 발달된 서구의 그것과 큰 차이가 없지만 드라마가 지향하는 가
치는 동북아시아 지역의 독특한 문화와 전통이 재생하고 있음을 밝혀내었다.
이들의 연구에 의하면 아시아 권역 내에서 드라마가 상호 호의적으로 유통되
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는 이유는 유교사상이 지배하는 동북아의 감각,가치,규범적인 유사성 때문으
로 해석된다(정윤경,2004).
윤경원 과 나미수(2005)는 일본문화를 즐기는 한국의 청소년들을 인터뷰해

한국의 수용자들이 서양보다는 같은 동양계인 일본인 등장인물의 외모에 보다
친밀감을 느끼고 언어에서도 영어보다도 같은 한자문화권인 일본어를 더 쉽고
친근하게 느끼는 현상을 문화적 근접성의 범주로 구분하였다.
홍지아(2006)는 아시아 지역의 문화적 교류에 영향을 미치는 것으로 보이는

문화적 근접성의 실체를 규명하기 위한 연구는 그야말로 초기단계로 문화적
생산물의 다양한 유형과 장르에 맞춰 보다 많은 연구가 이루어 져야 할 필요
성이 있다고 하였고,하종원 과 양은경(2002)또한 문화적 근접성은 아시아 지
역에서 새롭게 부상하고 있는 욕망과 다양한 이해와 갈등들을 성공적으로 충
족시키고 봉합하는데 기여하는 하나의 요인으로 자리매김 되어야 할 것이다
고 하였다.
국내에서 이루어진 이러한 연구들은 동북아 지역을 중심으로 문화근접성의

요인을 찾아내려는 시도들이다.인종,피부색과 같은 외형적 요소와 더불어 한
자 문화의 공유,유교사상이 지배하는 감각,가치,규범 등의 유사성과 함께
유사한 역사적 배경 또한 문화근접성의 요인으로 보고 있다.그러나 문화근접
성은 반드시 어떤 요인들로 인해 발견되어지는 경직된 개념이 아니며 계속된
연구를 통해 더욱 풍부한 의미를 담아 낼 필요가 있다.

② 문화적 자산-수입 프로그램에 대해 노출을 일으키는 요소

문화적 근접성이 프로그램의 노출 결정 요인으로 지리적,문화적,언어적 근
접성을 강조해 왔던 것과는 달리,선택적 노출 이론이나 문화 계발 효과 이론
시각의 연구들은 수입 프로그램의 수용에 대한 노출이 보다 더 역동적 환경에
의해 결정됨을 주장한다(정윤경,2004).두 부류의 연구들이 지리,정서에 의해
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형성된 문화적 근접성이 수입 프로그램의 수용에 중요한 영향력을 행사하는
것으로 간주하는 것은 동일하다.그러나 후자의 연구들은 문화적 근접성이란
프로그램이나 영화와 같은 미디어 상품의 일개 변인에 불과하며,이외에도 다
양한 중개변인들의 역할에 주목할 필요가 있음을 인식한다(Zaharopoulos,
2003).
스트라바(2003)또한 영상물의 국제적 유통에서 문화적 할인을 일으키는 요

소들 중 문화적 근접성 이외의 영향력들이 규명될 필요에 대한 논의들에 동의
했다.특히 그는 문화적 자산(culturalcapital)의 역할에 주목한다.문화적 자
산이란 개인이 미디어를 포함한 정보원이나 기타 문화적인 선택을 할 때 개입
하는 식별 가능한 일련의 지식이나 성향으로 정의된다.구체적으로 교육 수준,
경제적 수준,해외여행 경험,외국인과의 접촉 등이 문화적 자산을 구성하는
하부요인으로 설명된다.
엘라스머(Elasmer, 2003)는 ‘수입 프로그램의 수용성 모델(Model of

susceptibilitytoimportedmedia)'을 통해 근접성 연구와 수용자 연구 차원의
효과 연구의 접점을 마련하였다.그는 수용자의 스키마에 의해 수입 프로그램
에 대한 노출정도가 결정되고,이러한 노출에 의해 수입 프로그램의 효과가
나타난다는 것이다.즉,수입 프로그램에 대한 노출은 제작지역이나 장르 유형
에 관계없이 개별적인 수용자가 지니고 있는 성향들의 상호작용을 통해 발생
하며,효과 역시 이러한 과정과 별개의 변인들의 추가적 개입을 통해 축적됨
을 말한다.이와 같은 연구가 시사하는 바는 수용자들의 특성에 따라 근접국
프로그램에 대한 수용이 상이하게 나타날 수 있다는 것이다.근접국 프로그램
에 대한 선호란 자동적으로 담보되는 것이 아니라,문화,언어,지리 개념의
강약과 개인의 사회 문화적 배경의 상충 및 보완 작용을 통해 선호가 결정되
고 노출로 연결되며,효과로 가는 가교가 마련된다는 것이다.수입 프로그램에
대한 선호나 시청,이에 따른 효과는 지리 문화적 근접성을 통해서만 설명되
는 것이 아니다.프로그램의 이동이 이루어지는 국가 간의 관계,수용자 개개
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인이 지닌 선험과 특징들의 상호 유기적인 관계에 의해 결정이 된다.비근접
국 프로그램 수용과의 상호 비교를 통해 이러한 노출이 지니는 영향력들을 보
다 분명히 밝혀낼 필요가 있을 것으로 보인다(정윤경,2004).
수입된 미디어 상품에 노출을 일으키게 하는 요소를 문화적 자산이라고 할

수 있는데 이는 교류가 이루어지는 국가 간의 관계는 물론이며,개인의 성향,
교육정도,해외여행의 경험까지도 포함하는 개념으로 문화적 할인이 일어나는
정도가 비슷한 거리의 국가들 사이에서도 다르게 나타나며 개인에 따라서도
달리 나타날 수 있음이 설명 가능한 개념이다.

③ 영화상품에 담긴 고유한 정보

가.영화의 장르

국가 간의 프로그램 유통을 분석한 연구들에 의하면 특정한 유형의 프로그
램이 다른 유형의 프로그램보다 활발히 유통되고 있음을 발견하게 된다.문화
적 할인이 국제적으로 유통되는 프로그램 유형에 직접적인 영향을 미치기 때
문이다.뉴스나 공공문제에 대한 프로그램의 경우,오락물보다 문화적 특수성
이 많이 포함될 수밖에 없다.따라서 이러한 유형의 프로그램은 해외 시장으
로 판매되는 경우가 드물게 된다(유세경 ‧정윤경,2000).뉴스프로그램에 대
한 치명적인 문화적 할인 효과는 미국 프로그램의 주요 소비국인 캐나다의 시
청 행태에서 극명하게 드러났다.영어권 캐나다인이 시청하는 주 시청 시간대
뉴스의 44%는 지상파 텔레비전이나 케이블을 통해 수신되는 미국 프로그램으
로 이루어져 있다.그러나 실제로 영어권 캐나다인의 미국 뉴스 수신률은
19%에 그치고 있다.이러한 사실은 미국 뉴스가 영어권 캐나다인에게 있어서
국내 뉴스의 대체 프로그램이 될 수 없음을 의미하며(Caplan& Sauvageau,
1986),해외 시장에서 프로그램 유형에 따라 차별적인 판매가 이루어짐을 간
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접적으로 암시해준다.따라서 프로그램이 해외 시장으로 유통될 때에는 이러
한 문화적 할인을 최소화 할 수 있는 유형을 중심으로 거래가 이루어지게 된
다.가장 활발하게 유통되는 프로그램 유형은 오락물,특히 드라마로 분석되고
있다(한국방송개발원,1997).
오정호(2004)는 문화적 할인의 정도는 프로그램의 장르에 따라서 달라지므

로 미디어 상품의 국가 간 유통이 한정된 장르에 집중되는 이유를 설명할 수
있다고 한다.예를 들면 액션 장르는 문화적 장벽을 극복하기 쉬운 반면 시트
콤은 국제유통이 잘 이루어지지 않는데 국가에 따라서 유머의 취향이 다르고
언어의 미묘함이 번역 과정에서 사라지기 때문이다.시사 프로그램도 특정한
사회적, 문화적 맥락에서 이해될 수 있으므로 문화적 할인율이 크다
(MeFadyenetal.,1997).
서로 다른 장르적 체계는 다른 장르와의 차별화를 위해 자신만의 관습적 체

계를 가지게 되는데,이것은 특정 장르 속에서 정형화된 캐릭터,사건,플롯
등의 형태로 나타난다.영상물의 경우 관습화된 카메라 움직임과 음악의 사용,
특정 이미지의 반복적 사용 등이 이에 해당할 것이다.또한 장르는 매체의 산
업적 측면에서 이미 검증된 안전한 공식과 관습을 되풀이함으로써 위험성을
피하고 안정적 수입을 올릴 수 있는 콘텐츠 제작의 유용한 준거틀로 기능한다
(김훈순 ‧김은정,1999).
홍지아(2006)는 개별적 문화적 대상물에 대한 장르 분석은 문화대상물이 외

부 세계와 맺는 관계,즉,생산에서 소비에 이르는 과정을 보다 심도 있게 설
명할 수 있는 기반을 제공한다는 의미를 갖는다고 한다.닐(Neale,1980)역시,
장르를 텍스트 코드화의 형식일 뿐 아니라 산업,텍스트,수용자 사이에서 순
환되는 지향점,기대,관습의 체계들로 확대 정의하며 장르 연구가 생산과 수
용의 영역과 밀접하게 연결되어 있다고 한다.주창윤(1999)은 장르연구가 텍스
트가 어떻게 구성되어 있는지,수용자가 어떻게 텍스트에 관여하며 즐거움을
얻는지,그리고 산업이나 제도가 어떻게 장르 형성에 영향을 미치는지에 대한
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통찰을 제공한다고 하였다.
이와 같이 장르의 관습화된 체계는 특정 선호 장르에 대한 수용자의 소구력

을 높이기 때문에 영화 산업적 차원에서는 안정된 수익의 창출을 위해 특정
장르를 양산하는 경향을 보인다.문화권별 선호 장르에 대한 연구들이 이어
졌는데,베리스(Varis,1993)는 세계 프로그램 시장을 미국,캐나다,남미,서유
럽,러시아,동구권,아시아의 권역별로 나누어 유통되는 프로그램 유형을 분
석하였다.그의 연구 역시 오락물의 유통이 가장 높은 비율을 차지하고 있음
을 밝히고 있다.오락물은 대부분 국가의 방송 편성에서 가장 높은 비중을 차
지하는 프로그램 유형이기 때문에 국제적인 프로그램 유통은 더욱 이러한 유
형에 치중하게 된다.
이는 특정 유형의 프로그램이 문화적 할인 요소를 감소시킬 경우,그 유형

의 프로그램이 해외 시장에서 보다 잘 판매될 수 있다는 사실을 통해서도 증
명된다.1980년대 말까지 프로그램 수출 대국인 미국에서 수출되는 프로그램
유형도 주로 드라마,영화 중심으로 국한되어 왔다.미국에서 발달된 시트콤
프로그램의 경우,1980년대 말까지 그 내용에 포함되는 언어적 함축이나 제스
처 등의 이질성으로 인하여 해외 시장에서의 판매에 부정적인 영향을 받아왔
기 때문이다.그러나 1980년대 말부터 ‘Cosby Show','Who'stheBoss',
'TheGoldenGirls','ALF'와 같은 시트콤들이 해외 시장에서 활발히 판매되
기 시작하였는데,이는 시트콤 제작자들이 미국적인 요소의 가미를 자제한 결
과라고 분석되고 있다.반면에 미국적인 문화와 언어를 강조하는 ’Amen',이
나 ‘BarneyMiller'와 같은 시트콤들은 문화적 할인 때문에 해외 시장에서 여
전히 외면 받고 있다(Button,1988).
오락 프로그램 이외에는 다큐멘터리의 유통이 중요한 비중을 차지하고 있는

것으로 나타났다(한국방송개발원,1997).우리나라 지상파 텔레비전이 1991년
부터 1996년 까지 수입한 프로그램을 유형별로 살펴보더라도 장편영화가
70.4%,시리즈물이 11.0%,만화가 10.2%로 오락물이 대부분을 차지하고 있으
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며,나머지 8.4%가 정보 프로그램으로 분류할 수 있는 다큐멘터리 등으로 이
루어져 있어 국가 간 프로그램 유통에 프로그램 유형이 중요한 영향을 미치고
있음을 확인할 수 있다.
두페인과 워터만(Dupagne& Waterman,1988)은 프로그램 유형을 픽션물

과 논픽션물로 나누어 국가 간의 프로그램 유통이 이러한 유형에 따라 차이를
보임을 증명한다.이들은 유럽에서 편성되고 있는 전체 프로그램 중 미국 프
로그램이 차지하는 비율을 계산할 경우 수입 비중이 그다지 심각하게 나타나
지 않으나,프로그램 픽션물에 국한하여 미국 프로그램이 차지하는 비율을 계
산할 경우 미국 프로그램의 비중은 53%에 달한다고 밝히고 있다.그러나 동
일한 픽션물,동일한 드라마 유형이라 할지라도 그 내용이 다루고 있는 주제
에 따라 문화적 할인은 상당히 달라질 수 있다.예를 들어 역사적 내용을 담
은 사극은 이에 대한 배경적 지식이 프로그램의 이해를 돕기 때문에 국제적인
유통에 부정적인 영향을 미치게 된다.정치,시사적인 사건을 다루는 다큐멘터
리 역시 자연을 다루는 다큐멘터리에 비해 해외 판매의 가능성이 낮아진다.
그러나 탈 시대적,탈 문화적,보편적인 소구력을 지니고 있는 애정을 다루는
멜로드라마의 경우는 문화적 할인 영향을 상대적으로 적게 받을 수 있는 것이
다.따라서 각 프로그램이 다루는 내용을 구체적으로 살펴보지 않은 채,프로
그램 유형을 드라마,다큐멘터리 등과 같은 일반적인 유목으로 분류할 경우,
문화적 할인이 프로그램 유형에 미치는 영향을 왜곡하거나 과장할 가능성이
존재한다.
이러한 점에 대해서 강태영(2002)또한 일반적으로 해외 시장에서 유통되

는 프로그램들은 오락물,특히 만화영화나 드라마가 그 주류를 이룬다고 하였
다.그 이유는 이러한 유형의 프로그램이 ‘문화적 할인’을 최소화시키는 프로
그램이기 때문이다.역으로 외국의 뉴스나 시사 프로그램은 특정 문화권의 특
수성을 크게 반영하기 때문에 ‘문화적 할인’의 폭이 커서 국제적인 유통이 제
대로 이루어지지 않을 수 있다.이러한 점에서 오락 프로그램 이외에는 정치
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적이거나 문화적 특수성이 적은 자연,과학,환경 등에 관한 다큐멘터리물,또
는 어린이 프로그램의 유통이 커다란 비중을 차지하고 있다.이러한 장르가
잘 유통되는 이유는 소구력에 있어서 어느 정도 보편성을 확보하고 있기 때문
이다.한편 프로그램 유형 뿐 아니라 개별 프로그램의 내용에 따라 해외 시장
의 진입은 차별적으로 이루어질 수 있다.드라마 유형이라 할지라도 해외 시
청자들에게 낯선 지역 정서가 가미되어 있거나 잘 모르는 역사물 등은 동시대
의 보편적인 정서와 가치가 담겨 있는 것에 비해 선호도가 떨어질 수밖에 없
다.

나.국내 1차 시장21)에서의 흥행여부

플레처(Fletcher,1993)는 영상 미디어 상품은 다른 상품과는 달리 인간의
인식 틀에서 그 가치가 형성되는 상품이며,인식의 틀은 프로그램에 지불하는
가격,방영시간,편집 기술과 같은 물리적인 질에 기반 하기보다는 관객의 수,
언론의 비평,사람들의 평가,인기 등에 기반 하여 형성된다고 설명한다.텔레
비전 프로그램의 경우 높은 시청률은 수용자 소구력이 높음을 객관적으로 증
명하는 유일한 단서가 되기 때문인 것이다.
와이드만과 로빈슨(Wildman& Robinson,1995)의 프로그램 후속시장 수입

과 네트워크의 프로그램 편성에 관한 연구에 의하면,독립방송사와 케이블로
의 판매 여부에 가장 큰 영향을 미치는 요인은 네트워크에서의 시청률인 것으
로 밝혀졌다.로빈슨(Robinson,1996)역시 지상파 텔레비전에서 이미 방영된
프로그램이 후속 시장으로 판매됨에 있어 시청률,프로그램 유형,편수,제작
시기가 결정적인 영향을 미치고 있음을 밝히고 있다.그녀가 1964년부터 최근

21) 영화의 최종 소비 창구는 극장 외에도 방송, DVD, 비디오, 인터넷 등의 매체가 있다. 이들 매체들도 

영화의 최종 소비 유통에 있어서 매우 중요하다. 전체 산업규모면에서 보면, 홈비디오나 DVD 등 대여

시장의 규모도 상영관을 통한 소비 시장에 못지않게 매우 크다. 그러나 공급자를 중심으로 볼 때, 직

접적인 수익은 조로 상영관으로부터 창출되며, 나머지 시장은 2차 또는 3차 소비시장이라고 볼 수 있

다. 즉, 직접적인 수익을 올릴 수 있는 극장상영의 경우가 1차시장이 된다. 
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까지 어떤 특징을 지닌 프로그램이 신디케이션 시장에서 높은 성과를 거두고
있는가에 관해 연구한 결과,후속 창구에서의 판매에 가장 결정적인 영향을
미치는 변인은 무엇보다도 시청률로 측정된 네트워크에서의 성과인 것으로 나
타났다.시청률은 순수한 프로그램의 내용적 요인에 의해 좌우되기도 하지만,
구조적인 요인에 의해 어느 정도 예측 가능한 특징을 지닌다.물론 이는 수용
자의 능동성을 전제하느냐 혹은 수동성을 전제하는가에 따라 관점을 달리하게
되는 복잡한 문제이지만,최근의 연구자들은 프로그램의 내용적 요인보다는
구조적인 요인,즉,수용자의 시청가능성,편성,채널 특성 등의 요인에 의해
시청이 결정되고 있다고 주장한다.즉,어떤 시간대에 어떤 채널에서 어떤 편
성 방법으로 방송되는가에 따라 시청자의 크기가 어느 정도 예측 가능하다는
것이다.이는 결국 시청률에 프로그램의 방영 시간대,방송 채널 등의 정보가
압축될 수 있음을 의미한다(유세경 ‧정윤경,2000).
영화의 경우도 김은미(2000)는 영화의 후속시장으로서의 비디오 시장에 관

한 연구에서 다음과 같이 밝히고 있다.비디오 시장이 성장해 갈수록 기본적
으로 갖추어야 할 작품을 필요로 하는 대여점의 수는 점차 감소하였고 동시에
시청자들은 점차 근래의 히트작에의 관심만을 키워가게 되었다.이러한 경향
은 메이저 스튜디오들을 유리하게 하였고 이들 조직이 홈비디오 분야에서 거
두어들이는 매출의 비중이 증가하였다.상대적으로 독립배급사들의 힘이 약해
져만 갔고 메이저들은 점차 도매상을 건너뛰어 대형 비디오 체인점이나 해외
시장을 상대로 직접 거래를 하기 시작했다.1988년에 미국의 비디오 도매시장
의 매출 중 70%는 극장에서 일 천만 달러를 넘게 수입을 올린 소위 블록버스
터 급의 영화였고,그 이후로도 이러한 경향은 잦아들 줄 모르고 있다.그 결
과로 B급 영화들은 큰 타격을 입게 되었다.홈비디오가 가져올 내용의 다양성
에 대한 기대는 대여점 수준에서의 작품의 선택이 선택의 폭에 영향을 줄 수
있는 하나의 중간기제로 작용한다는 점을 간과하였던 것 같다.하나의 대여점
이 갖출 수 있는 테이프의 총수는 제한되어 있고 이러한 여건 하에서 작품당
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의 테이프 수와 구비된 작품 수는 서로를 상쇄할 수밖에는 없다.작품 당 테
이프 수를 늘린다면 (예컨대 최근작의 강화)전체 작품의 수는 그만큼 희생될
수 밖 에 없는 것이다.이러한 경우 비록 방송과는 달리 시청자가 작품을 선
택하여 보는 매체라 할지라도 여전히 소수취향의 시청자는 상대적으로 희생을
당하게 된다.
와스코(Wasko,1994)는 홈비디오 산업계에 걸쳐 대작 위주로 사업을 재편

하는 경향에 대해 주목하고 있다.대여점주의 입장에서도 테이프를 주문할 때
시청자의 취향에 대한 추정에 의거할 수밖에 없고 정보가 제한된 상황에서
(더구나 컨텐츠에 대한 수요의 불확실성을 감안 할 때)가장 안전한 추정은
대중적인 작품이라고 생각되는 것을 위주로 선택하거나 혹은 극장에서 이미
출시되었던 작품이라면 극장에서의 흥행기록에 의존할 수밖에 없다.영상물을
소비하면서 얻는 효용이란 실제로 한 개인이 그 영상물을 소비하기 전에는 추
정하기 어렵고 그렇기 때문에 극장에서의 흥행은 가장 중요한 정보원으로서
작용한다.이렇게 유통의 차원에서 그리고 개인의 소비 결정 과정에서 비롯된
결과물이 홈비디오 시장의 히트 위주 특성이다.
시청자가 홈비디오와 같이 영상물을 선택하게 될 때 의존하는 정보원에는

대여점에서 제공되는 추천,평론가의 평가,비디오 대여순위,극장 흥행성과,
그리고 구전에 의한 평가 등이 있을 수 있겠다.이 중에서도 극장 흥행은 영
상물의 질을 알려주는 강한 시그널 역할을 한다는 연구 결과(Waterman,
1985)가 있다.
김은미(2000)또한 홈비디오는 극영화의 큰 사후창구로서 발달되어 왔지만

히트위주로 시장이 형성되어 가는 것이 추세라는 점을 감안한다면 새로운 시
장의 확대라기보다는 오히려 일부 영상물만을 집중적으로 유통시킴으로서 이
미 시장의 우위에 있는 영상물만을 차별적으로 진작시킬 가능성을 갖고 있다
고 하였다.미국영화가 국내에 수입된 경우에도 할리우드에서의 흥행이 한국
시장에서의 흥행으로도 이어지는 결과가 나왔다(김은미,2003).
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위에서 언급한 것과 같이 지상파 프로그램이 후속시장에서 소비될 때,지상
파 네트워크에서의 시청률이 소비자의 선택기준이 될 수 있는 것과 같이,영
화의 경우도 극장 상영에서의 흥행여부가 후속시장에서 소비자의 선택을 좌우
할 수도 있는 것이다.또한 국내에 수입된 외화의 흥행이 헐리우드 시장에서
의 성공과 무관하지 않은 것과 같이 수출시장과도 관련이 있을 것으로 예상할
수 있다.

(((222)))수수수입입입국국국 내내내의의의 수수수요요요상상상황황황

호스킨스(Hoskins,1997)는 수요측면에서 수출가격의 결정요인은 시청자 수
와 광고주가 평가하는 각 시청자의 가치로 크게 구분해 볼 수 있다고 한다.
프로그램이 판매되는 지역의 경제적 수준은 주로,GNP,TV보유대수,등으

로 측정할 수 있는데,GNP수준이 높고 TV보유대수가 많은 지역일수록 판매
가격이 높아지는 것이 일반적이다.<표3>에서 나타나듯이 미국이나 일본 및
유럽 국가들에 대한 수출가격과 상대적으로 후진국에 대한 수출가격과는 상당
한 차이가 있다.

                 <표3> 지역별 TV프로그램 평균 구입가격           (단위: U.S.$)

출처:“글로벌시대 한국 TV프로그램의 국제경쟁력 제고방안 연구,”박재복,
2001,19쪽.재구성

지역지역지역지역 미국미국미국미국 브라질브라질브라질브라질 독일독일독일독일 한국 한국 한국 한국 인도인도인도인도 레바논레바논레바논레바논 이디오피아이디오피아이디오피아이디오피아

드라마드라마드라마드라마

600,000

~

1,300,000

1,500

~

10,000

40,000

~

132,000

3,000

~

6,000

4,000 800 200~400

TVTVTVTV영화영화영화영화

2,600,000

~

3,000,000

10,000

~

30,000

41,500

~

400,000

10,000

~

15,000

6,000

1,000

~

4,000

-
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이와 같은 차이는 경제력의 차이가 가격형성에 영향을 준 것으로 파악할 수
있다.문화적 요인이 배제된 비교일 수도 있지만,인구 9억 명 TV보유대수 3
천만대의 시장인 인도에 대한 프로그램 수출가격이 인구 3천만 및 보유대수 1
천만대의 협소한 시장인 인구 4천만 및 TV보유대수 1천만대의 협소한 시장인
우리나라보다도 낮게 형성되어 있는 것은 프로그램 개별 수용자의 구매력의
차이에 기인한 부분이 크다고 보여 진다(박재복,2001).
강도영(2005)은 국가 간의 영상물 교류가 이루어지려면 영화가 유통될 수

있는 적절한 산업적 기반이 필요하다고 말한다.영화상품의 공공재적 성격 때
문에 영화가 일차적으로 상영되는 극장 이후의 창구가 어느 정도 구축되었는
지도 영화의 수명을 결정하는 요인이기 때문이다.영화를 수입하는 각 나라마
다 영화가 개봉될 수 있는 창구에 대한 사정이 다르기 때문에 각 나라가 어떠
한 기술적 장치를 보유하고 있는지 살펴보는 것은 매우 중요한 사안이 된다.
해외시장에 수출된 한국 영화는 극장에서 상영될 뿐만 아니라 케이블이나 지
상파 TV등의 다양한 창구를 통해서 단계적으로 소비되고 있다.한국 영화 수
출창구의 추이를 1999년도부터 2002년까지 살펴보면,극장을 위시하여 PPV,
DVD,비디오,유료 케이블 채널,지상파 TV,항공등 매우 다양한 경로를 택
하고 있는 것을 볼 수 있다.한국 영화가 해외 시장에 진출했다고 해서 극장
에 개봉된다는 보장은 없다.다시 말해,각 나라의 영상물 산업의 구축정도와
콘텐츠의 필요에 따라 영화의 개봉 창구 역시 달라질 수 있는 것이다.
워터만(Waterman,1988)은 새로운 창구의 추가로 인한 국가 간의 교류가

원활히 이루어지기 위해서는 영화를 수입하여 유용하게 사용할 수 있는 총체
적인 인프라가 구축되어 있어야 한다고 했다.각 나라의 TV 또는 비디오 시
장의 인프라 현황,또는 케이블 시장의 규모 등이 특정 나라가 해외 영화를
수입하여 송출 할 수 있는 적절한 기술을 보유하고 있는지의 척도가 될 수 있
을 것이다.
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    <표4> 각 나라별 스크린 수                     (단위: 개)

출처:스크린 인터내셔널,2002~2003

위의 <표4>는 주요 시장별 스크린 수를 보여주고 있다.한국의 스크린 수
는 1년이라는 단기간 안에 100개의 스크린이 증가하는 빠른 성장을 보이고 있
다.2006년 현재 1200여개의 스크린을 보유하고 있으므로 한국 영화시장의 스
크린 수는 한국 영화산업 발전에 가장 크게 기여하고 있는 요인 중 하나라고
진단 할 수 있다.
이와 같이 미디어 시장의 경우 1차 시장에서의 소비의 경우도 극장이라는

인프라가 구성되어 있어야 가능하며 후속시장의 경우에도 지상파나 케이블에
서의 상영 또한 TV의 보급이 전제되어야 한다.
해외 수출 시장의 경우 수출대상국의 수요현황은 이처럼 자국 내 인프라의

구성이 어느 정도 이루어져 있느냐가 수출판매량 뿐만 아니라 가격결정에도
중요한 변수로 작용할 것으로 예상할 수 있다.

스크린스크린스크린스크린 한국한국한국한국 일본일본일본일본 중국중국중국중국 대만 대만 대만 대만 홍콩홍콩홍콩홍콩 싱가폴싱가폴싱가폴싱가폴 프랑스프랑스프랑스프랑스 독일독일독일독일 호주호주호주호주 태국태국태국태국

2001 818 2585 65000 664 186 162 5236 4792 1855 440

2002 917 2620 60000 700 171 151 5280 4868 1885 490
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ⅢⅢⅢ...연연연구구구가가가설설설 및및및 연연연구구구설설설계계계

111...연연연구구구가가가설설설

111)))문문문화화화적적적 할할할인인인에에에 대대대한한한 가가가설설설

지금까지 영화가 재화로서 가지는 경제적 특성들에 대해서 살펴보았다.상
품으로서의 영화는 규모의 경제가 발생하고 다양한 창구(window)를 통해 수
익을 창출한다는 것과 그 창구별로 공공재적 성격과 사유재적 성격을 발휘함
을 알 수 있었다.수익을 발생시키는 다양한 창구(window)들 중에서 수출이
가지는 의미와 영화의 수출 시에 국가별로 시장을 세분화 하여 가격차별화정
책을 실시하고 있음도 함께 고찰하였다.
또한 시장세분화의 요인을 문화적 할인의 요소와 상대시장의 규모에 두어야

함을 역설하였다.

[연구문제 1]문화적 할인은 한국 영화 수출가격에 어떤 영향을 미치는가?

를 풀어내기 위하여 문화적 할인을 일으키는 요소로서 지리적 근접성을 두었
다.국가 간의 지리적 거리의 근접의 정도가 국가 간 교류의 진입장벽을 낮추
는 역할을 하여 정치,경제,사회적 교류를 활발히 일으켜 문화적 거리를 좁히
는 역할을 할 것으로 추정하였다.

(연구가설 1-1)한국영화의 수출 가격은 지리적인 거리에 따라 차이를 보일
것이다.

국가 간 영상물의 유통에 관한 연구들에서 보면 특정 장르에 해당하는 영상
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물의 유통이 활발히 이루어지고 있음을 알 수 있었다.또한 등급은 대상관객
층을 규정하는 변인으로 등급이 높을수록 대상 관객층이 줄기 때문에 관객 동
원이 낮을 것으로 예상하였다.그리고 1차 시장에서 흥행 했던 영화가 이후에
일어나는 창구에서의 판매 또한 활발하다고 하였다.이에 문화적 할인을 줄이
는 요소로서 영화 상품에 담긴 고유한 정보들 중 영화의 장르와 등급,1차 시
장에서의 관객 동원율에 따라 수출가격에 영향을 미칠 것으로 여겨졌다.

(연구가설 1-2)장르와 등급에 따라 수출 가격에 차이가 생길 것이다.

(연구가설 1-3)국내에서의 관객 동원율이 높을수록 높은 가격에 수출 될 것
이다.

222)))수수수입입입국국국 영영영화화화시시시장장장의의의 규규규모모모에에에 관관관한한한 가가가설설설

영화는 스크린이라는 인프라가 구축되어 있어야 관객에게 소비 될 수 있는
상품이며,후속시장에서의 판매 또한 텔레비전이나 DVD 플레이어의 보급이
선행되어 있어야만 가능한 일이다.또한 영화산업의 유통 조직 중에서 최종
판매단계 즉,극장의 상영과 부가시장에서 형성되는 가격은 일반 재화와 같이
한계비용에 따라 결정되는 것이 아니라 일정한 판매가격이 정해져 있는 경우
가 대부분 이므로 판매량이 수익을 대변한다고 언급 하였다.따라서 수입국의
예상소비량을 측정할 수 있는 영화 시장의 규모가 영화 수출 가격 형성에 영
향을 미칠 것으로 추정되었다.

[연구문제 2]수입국 시장의 규모는 한국 영화 수출에 어떤 영향을 미치는가?
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수입국 시장의 규모를 측정 하는 데에는 우선 수입국의 국내 총생산(GDP)
과 극장 매출과 비디오 시장 매출의 합을 영화 시장의 규모로 두고서 다음과
같은 가설을 세웠다.

(연구가설 2-1)한국 영화의 수출시 국내총생산(GDP)이 높은 나라일수록 높
은 수출가격을 형성 할 것이다.

(연구가설 2-2)한국 영화의 수출시 영화시장의 규모가 큰 나라일수록 높은
가격을 형성 할 것이다.
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222...주주주요요요 변변변인인인의의의 개개개념념념정정정의의의

111)))종종종속속속변변변인인인
:국가별 영화수출금액
이 변인은 1999년,2000년,2001년과 2002년에 수출된 영화에 대해서 수출된

국가별로 판매된 금액을 말한다.230편의 영화에 대해서 758회 수출 가격이
형성되었다.자료는 영화진흥위원회에서 발간한 한국영화연감2000,한국영화연
감2001,한국영화연감2002,한국영화연감2003을 참고로 하였다.단위는 달러이
다.

222)))독독독립립립변변변인인인

(((111)))문문문화화화적적적 할할할인인인 검검검증증증 변변변인인인

① 지리적 근접성:아시아 국가와 비아이사 국가

아시아 국가에서 유입되는 프로그램들은 상대적으로 문화적으로 가깝게 느
껴질 수 있다고 판단되어 문화적 거리의 가장 기본적 척도로 하여 아시아 국
가와 비아시아 국가를 구분하였다.아시아 지역의 국가들은 1,나머지 국가는
0으로 코딩하였다.

② 장르
영화의 장르구분 영화진흥위원회에서 사용하는 장르 구분을 기준으로 국내

영화 사이트 씨네21을 이용하였다.조사 대상이 된 210편의 영화를 영화진흥
위원회 홈페이지의 ‘영화작품정보’란에서 검색한 것을 기본으로 하였는데,여
기서 검색이 이루어 지지 않은 경우 국내 영화 잡지 사이트인 씨네21에서 영
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화명을 검색하여 장르가 두 가지로 나올 경우,예를 들어 <드라마 ‧멜로>
라고 주어졌을 때는 영화진흥위원회에서 사용하는 드라마로 정하였다.
수출 영화의 장르는 드라마,공포,스릴러,SF,공상,코미디,액션,무협,성

인,기타로 분류되었다.

③ 등급

등급은 해외 수출이 이루어진 각 영화가 우리나라에서 구분되어졌던 등급을
기준으로 하였다.등급구분 또한 장르 구분과 마찬가지로 영화진흥위원회의
홈페이지에서 영화작품정보란에서 검색하여 정보를 얻었으며 검색되지 않은
영화는 ‘씨네21’사이트에서 영화명으로 검색하여 변수화 하였다.우리나라 영
화의 등급은 ‘전체 관람가’와 ‘12세 이상 관람가’‘15세 이상 관람가’,‘18세 이
상 관람가’의 네 등급으로 나뉘어 있다.이 자료는 전체 관람가를 1로 코딩하
였고 ‘12세 관람가’와 ‘15세 관람가’,‘18세 관람가’를 각각 2,3,4로 코딩하였
다.

④ 국내에서의 관객 동원율

1999년에서 2002년 사이에 수출되었던 230편의 영화중에서 관객 수를 파악
할 수 있었던 8월의 크리스마스 외 127편의 영화22)에 대한 서울 관객 동원수

22) 8월의 크리스마스, 가문의 영광,가위,간첩 리철진,거짓말,결혼은 미친 짓이다,고양이를 부탁해,공
공의 적,공동경비구역 JSA,공포택시,교도소 월드컵,굳세어라 금순아,나도 아내가 있었으면 좋겠다,
나쁜 남자,내 마음의 풍금,넘버3,노랑머리,노랑머리2,눈물,단적비연수,달마야 놀자,대학로에서 매
춘하다가 토막살해 당한 여고생 아직 대학로에 있다,라이방,라이터를 켜라,로스트 메모리즈,리베라
메,마누라 죽이기,마요네즈,무사,물고기 자리,미술관 옆 동물원,미인,박하사탕,반칙왕,배니싱
트윈,버스정류장,번지점프를 하다,베사메무쵸,복수는 나의 것,본투킬,불후의 명작,비밀,비천무,
서편제,서프라이즈,선물,섬,성냥팔이 소녀의 재림,세기말,세이예스,소름,수취인 불명,순애보,쉬
리,시월애,신라의 달밤,신혼여행,싸이렌,썸머 타임,아나키스트,아이언 팜,예스터데이,여고괴담,
여고괴담 두 번째 이야기,엽기적인 그녀,오!수정,오버더레인보우,오아시스,와니 와 준하,용가리,
울랄라시스터즈,유령,은행나무 침대,이것이 법이다.인디안 썸머,인터뷰,일단 뛰어,자귀모,재밌는
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가 그 대상이 되었다.

(((222)))수수수입입입국국국 시시시장장장규규규모모모의의의 변변변인인인

① 국내총생산(GDP)
1999년에서 2002년까지 4년 동안 한국영화를 수출한 나라의 국내 총생산을

대상으로 하였다.그리스,남아프리카 등 37개국23)별로 수출이 일어난 해의 국
내총생산(GDP)을 그 분석 대상으로 하였다.여기서 슬로베니아와 홍콩의 국
내총생산은 조사 자료에 없었던 관계로 제외하였다,그리고 한국영화연감 자
료에서 남미,유럽,북비,미국/캐나다,브라질/칠레,터키 & 헝가리,프랑스어
권,전 세계 등으로 기재된 경우는 결측값으로 처리되게 하였다.국내총생산
(GDP)자료는 통계청에서 발행한 ｢국제통계연감2006｣을 참고 하였다.단위
는 10억 달러이다.

② 영화시장의 규모
영화시장의 규모는 미국,일본,영국,프랑스,독일,이탈리아,스페인,호주,

인도 등 9개국을 그 대상으로 하여 각 나라별 수출이 발생한 해의 극장매출과
비디오 시장 매출을 대상으로 하였다.자료는 ｢2004세계 영화시장 규모 및
한국영화 해외 진출 현황 연구｣를 참고 하였다.단위는 백만 달러이다.

영화,접속,정글주스,정사,조용한 가족,조폭마누라,좋은 사람 있으면 소개시켜줘,주노명 베이커리,
주유소 습격사건,죽거나 혹은 나쁘거나,죽어도 좋아,중독,집으로,찍히면 죽는다,창,챔피언,처녀들
의 저녁식사,청춘,초록물고기,취화선,춘향뎐,친구,컷 런스 딥,킬러들의 수다,태백산맥,태양은 없
다,테러리스트,텔미썸딩,퇴마록,투캅스,투캅스2,파란대문,파이란,편지,품행제로,플란다스의 개,
피도 눈물도 없이,피아노 치는 대통령,하루,하면 된다,하얀 방,할레루야,해변으로 가다,해적,디스
코 왕 되다,해피엔드,행복한 장의사,화산고,후아유,YMCA야구단 의 127편이다.

23) 그리스, 남아프리카, 네덜란드,노르웨이,대만,독일,덴마크,러시아,말레이시아,멕시코,미국,베트
남,벨기에,브라질,스리랑카,스페인,스위스,싱가포르,아이슬란드,영국,이란,이스라엘,이탈리아,
인도,인도네시아,일본,중국,체코,캐나다,태국,터키,포르투갈,폴란드,프랑스,필리핀,호주등이 그
대상이다.
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국가별 스크린 수와 후속시장 규모에 대한 자료는 자료발굴에 어려움이 따
라서 영화진흥위원회에서 발간한 ｢2004세계 영화시장 규모 및 한국영화 해외
진출 현황 연구｣에서 밝혀놓은 9개국만을 대상으로 하여 각 국가 간의 차이를
비교하고자 한다.
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ⅣⅣⅣ...분분분석석석 결결결과과과

111...영영영화화화 수수수출출출의의의 경경경로로로

심층인터뷰를 통해서 영화의 수출이 이루어지는 경로와 매커니즘에 대해서
도 알 수 있었다.일반적으로 영화 수출이 일어나는 경로는 세 가지로 볼 수
있는데 가장 대표적인 경우가 필름마켓을 통한 방법이다.필름마켓은 1년에
30~40개의 마켓이 형성되고 영화사별로 필요한 마켓에만 참석한다고 한다.메
이저급 마켓이라고 하면 2월에 열리는 유럽피안 필름마켓과 3월의 홍콩 마트,
5월의 깐느마켓,11월의 아메리칸 필름마켓이 있다.9월의 토론토 영화제의 경
우는 따로 마켓의 형식으로 구성되지는 않으나 워낙 많은 상영이 이루어지고
거래도 많이 일어나 마켓의 기능을 한다고 볼 수 있다.
마켓에서 셀러(seller)는 영화를 스크리닝(screening)할 권리가 주어지며,바

이어(buyer)는 상영되는 영화를 관람할 권리가 주어진다.마켓에 참여하기 위
한 절차를 거친 사람들만이 참여가 가능하다.각 마켓에 등록비를 제출한 단
체의 사람만이 출입이 가능하다.홍콩마켓의 경우 메이저 배급사에게 마켓에
참여하는 일체의 비용을 부담해 주면서 참여를 유도하기도 한다.
마켓에 참여한 배급사의 경우는 영화를 스크리닝 함과 동시에 부스를 차리

게 되는데 스크리닝 된 영화를 보고 관심을 가진 바이어(buyer)는 해당 부스
를 방문하면 1차 미팅이 이루어진다.마켓에 참여하기 위해 준비 해 두었던
라인 업24)에 테리토리 (territory)25)별로 나와 있는 에스킹 프라이스(희망가

24) 라인 업 – 각 회사당 자신들이 세일즈하고 있는 영화들의 목록, 즉 현재 세일즈 대상이 되는 영화들

을 말할 때 사용하는 것이고  upcoming line-up은 준비 중이거나 다음 마켓에서 소개될 타이틀을 말

할 때 많이 사용 된다(손민경).

25) 테리토리(territory)란 세일즈의 대상 지역, 즉 일본, 프랑스, 미국 등등의 지역을 말하며, 가끔은 국

가 단위 말고 언어권 지역으로 세일즈 되는 경우도 있습니다. 가령 독일과 함께 유럽의 인근 독일어권 

지역을 묶어서 판매하기도 하고, 프랑스를 비롯한 프랑스 언어권 지역을 묶어서 하는 것이 보통입니

다. 그 이유는 더빙을 하든, 자막을 치든 그 언어로 준비된 선재물을 같은 언어권 지역으로 배급하려

는 목적이지요. 생산 원가는 줄이고 판매지역을 넓히려는 것이 현지 배급사들의 목적이고, 세일즈를 
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격)26)을 기준으로 협상이 이루어지고 적정한 가격이 형성되면 계약이 성사되
어 딜메모를 작성27)하고 이후 본 계약서를 작성 하고서 송금이 이루어지면
필름을 보내게 된다.이로서 영화 한편의 수출이 이루어지는 것이다.
마켓이 아닌 경우에 발생하는 수출은 홈페이지를 통한 거래와 인맥을 통한

거래가 있는데 보통 수출을 담당하는 배급사 측에서는 홈페이지에 라인업을
공개해 놓기 때문에 이것을 보고 의뢰를 해오는 바이어(buyer)도 있는데 이런
경우에는 해당 영화의 시사용 테입을 바이어(buyer)에게 보내게 되고 이후 가
격협상을 통해 거래를 한다.또한 한국영화를 사려는 사람은 아직 소수에 속
하는데 이전의 거래관계를 통해 이미 대부분의 사람들은 안면이 있는 상태라
고 할 수 있다.그 속에서 서로에 대한 신뢰 때문에 거래가 발생하는 경우도
종종 있다.이러한 경우에도 거래를 위한 딜메모 작성과 본 계약서 작성 후에
송금의 절차를 거치게 된다.
마지막으로 직배의 방법이 있는데 이는 한국영화시장의 규모로는 아직은 시

기상조라고 한다.영화산업에서 수출은 부가 수입에 불과하며 수익구조 측면
에서도 10% 정도 밖에 미치지 않는데 직배를 시도하는 것은 위험부담이 너무
큰일이다.하지만 올해 영화 ‘왕의 남자’가 일본 배급사와 손잡고 직배를 시도
하였다.그리고 CJ엔터테인먼트에서도 올해 직배를 시도하기 위한 움직임을
보이고 있다고 한다.

하는 입장에서도 어차피 언어로 나눠지는 나라 (스위스, 벨기에 등등)들은 그렇게 언어별로 나누어 딜

을 할 수 밖에 없습니다(손민경).

26) 에스킹 프라이스(희망가격) – 각각의 테리토리 별로 희망 판매 금액을 말합니다. 이 영화는 이 나라

에 얼마에 팔면 가장 좋은 경우 이다. 라는 것을 미리 계산하여 리스트를 만드는 것이지요. 구매의사

가 있는 바이어는 마켓에 와서 가장 먼저 묻는 것이 애스킹 프라이스 입니다. 우리는 이 금액을 원하

는데 자기들은 그 금액이 너무 비싸 감당할 수 없다. 라고 하면 네고가 진행되고 적정한 선에서 (보통

은 애스킹보다 낮은 경우) 가격이 결정됩니다. 간혹 경쟁이 너무 많이 붙으면 원래 제시했던 애스킹 

프라이스보다 훨씬 높은 가격에서 딜이 이루어지기도 합니다(손민경).

27) 딜메모(Deal memo)란 스튜디오와 독립제작사 간에 행해지는 약식 계약서. 프로젝트의 명칭, 대략적

인 시작 날짜, 제작자의 보수, 그리고 특수조건이나 임시예산 등의 내용을 담고 있지만 최종 계약서에 

표시되는 것과 같은 상세한 규정은 담고 있지 않다. 제작자는 제작을 위한 융자를 은행으로부터 받기 

위해 이 계약서를 사용할 수 있지만 융자가 확정되기 전에 최종 계약서를 제출해야 한다(손민경).
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222...변변변인인인들들들의의의 일일일반반반적적적 특특특성성성

111)))수수수출출출가가가격격격의의의 특특특성성성

종속변인인 한국영화의 수출가격의 최소값은 300달러이며 최대값은
2,100,000달러이며,최빈값은 10,000달러이다.

<표5> 한국 영화 수출가격 통계표 (1999년~2002년 수출분 대상)

최소값인 300달러에 거래된 사례는 1997년에 개봉한 박철수 감독의 ‘산부
인과’가 1999년 대만에 팔린 경우와 역시 1997년 개봉한 곽경택 감독의 ‘억수
탕’이 1999년 대만에 수출 된 경우이다.‘산부인과’의 장르는 <코미디,사회
물> 이고 ‘억수탕’은 <코미디>에 속한다.등급은 두 작품 다 ‘18세 이상’이
다.
최고값인 2,100,000달러에 거래된 사례는 2001년에 개봉된 곽경택 감독의

‘친구’가 2002년 일본에 수출된 경우로서 이작품의 장르는 <액션>이고 등급은
‘18세 이상’이다.
최빈값은 10,000달러로 78번의 거래가 있었는데 이는 전체 거래의 10.3%에

해당되는 횟수이다.
아래의 <표6>에서 알 수 있는 바와 같이 해당 4년 동안의 수출은 10,000

달러 이하의 가격을 형성한 경우가 47.1%를 차지한다.이는 분석의 대상이 되
었던 1999년에서 2002년은 한국영화의 수출이 활발히 이루어지기 시작한 시점
으로 초기 가격이 형성되던 상황이기 때문에 낮은 가격의 거래가 많았던 것으
로 보인다.

최소값최소값최소값최소값 최대값최대값최대값최대값 최빈값최빈값최빈값최빈값 평균평균평균평균

영화 수출 가격 ($: 달러) 300 2100000 10000 48917.45
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<표6> 수출 가격대별 수출 발생 빈도

222)))한한한국국국 영영영화화화 수수수출출출 가가가격격격에에에 영영영향향향을을을 미미미치치치는는는 요요요인인인들들들의의의 일일일반반반적적적 특특특성성성

(((111)))수수수출출출상상상대대대국국국별별별 수수수출출출 발발발생생생 빈빈빈도도도

국가별로 수출이 이루어진 빈도를 보면,총 785회였다.이중 가장 빈번한 거
래가 이루어진 나라는 싱가포르로서 90회 수출이 발생하여 전체 수출 발생건
수의 11.5%를 차지하였고 다음은 홍콩으로 88회의 수출이 이루어져 전체 수
출량에 대해 11.2%에 해당되었다.세 번째로 수출이 많이 발생한 나라는 태국
이었는데 79회의 수출이 발생하였다.이는 전체의 10.1%에 해당된다.일본은
68회의 수출이 이루어져 전체의 8.7%를 차지하였다.
전체 수출 발생분에 대해 위의 네 나라가 차지하는 비율이 41.5%에 달하여

수출 수출 수출 수출 가격대가격대가격대가격대((((단위단위단위단위:$):$):$):$) 빈도빈도빈도빈도 퍼센트퍼센트퍼센트퍼센트 누적퍼센트누적퍼센트누적퍼센트누적퍼센트

300이상~10,000이하 357 47.1 47.1

10,000초과~20,000이하 184 23.0 70.1

20,000초과~30,000이하 69 9.1 79.2

30,000초과~40,000이하 34 4.4 83.6

40,000초과~60,000이하 36 4.8 88.4

60,000초과~80,000이하 15 2.0 90.4

80,000초과~100,000이하 15 1.9 92.3

100,000초과~150,000이하 22 3.0 95.3

150,000초과~2,100,000이하 36 4.7 100.0
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지리적으로도 근접한 동북아시아로의 수출거래가 많이 발생하고 있음을 알 수
있다.이는 지리적 근접성의 원인도 있겠지만,한류 현상이 동북아시아를 중심
으로 일어나고 있는 현재의 상황과도 맞물려 있는 것으로 보인다.
가장 작은 회수를 보이는 나라는 수출이 단 1회 발생한 나라로 덴마크,벨

기에,스웨덴,스위스,슬로베니아.아이슬란드,키프러스,핀란드,헝가리 등과
수출 대상국란에 라틴아메리카,유럽,독일 & 네델란드,독일 & 프랑스,미국
& 캐나다,프랑스 & 프랑어권로 처리된 곳으로 수출이 일어난 회수도 1회에
해당된다.이들 나라는 대부분 유럽 특히 북유럽에 속하는 나라로 우리나라와
상대적으로 거리가 먼 지역임을 알 수 있다.

<표7> 국가별 한국 영화 수출이 발생한 빈도 (상위 4개국)

(((222)))년년년도도도별별별 수수수출출출 발발발생생생 빈빈빈도도도

앞에서도 밝혔던 바와 같이 분석대상은 1999년부터 2002년까지의 수출현황
을 조사한 것이다.1999년도에 일어나 수출횟수는 111건으로 전체의 14.1%에
해당하였고,2000년도에는 86건의 수출이 발생하여 전체의 11.0%를 차지하였
으며 2001년에는 201회의 수출이 발생하여 전체의 25.6%에 해당되었다.2002
년도에 발생한 수출 횟수는 387회로 전체의 49.3%를 차지하였다.2002년의 수

국가명국가명국가명국가명 빈도빈도빈도빈도 퍼센트퍼센트퍼센트퍼센트 누적퍼센트누적퍼센트누적퍼센트누적퍼센트

싱가포르 90 11.5 11.5

홍콩 88 11.2 22.7

태국 79 10.1 32.8

일본 68 8.7 41.5

합계 325 41.5
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출발생빈도가 대상 자료의 절반에 가까운데 이는 2002년 이후 한국영화수출이
본격적으로 이루어지고 있음 알 수 있는 부분이다.

<표8> 년도별 수출발생 빈도

(((333)))지지지리리리적적적 근근근접접접성성성에에에 따따따른른른 수수수출출출 발발발생생생 빈빈빈도도도

37개국의 대상국가중 아시아에 속하는 나라는 대만,말레이시아,베트남,
스리랑카,싱가포르,이란,이스라엘,인도,인도네시아,일본,중국,태국,필리
핀,홍콩 등 14개국과 대상국란에 싱가포르 & 말레이시아,싱가포르 & 태국,
인도네시아 & 인도 라고 기재된 부분도 아시아 지역으로 처리하였다.나머지
단일국가명과 그리스,그리어권,남미 & 아르헨티나 & 남아공 & 멕시코,베
네룩스,독립국가연합,독일어권,룩셈부르크,라틴아메리카 등으로 기재된 부
분은 비아시아로 처리하였다.지리적 근접성에 수출 발생 빈도는 아시아 국가
가 523회의 수출이 발생하여 전체의 66.9%에 해당하고 비아시아 국가가 259
회의 수출이 발생 전체의 33.1%에 해당되어 아시아 국가에서의 수출 횟수가
비아시아 국가에서 발생하는 수출 횟수의 두 배 이상을 차지하고 있음을 알
수 있었다.
이는 지리적 거리가 가까운 아시아 지역이 지리적 거리가 먼 비아시아 지역

년도년도년도년도 빈도빈도빈도빈도 퍼센트퍼센트퍼센트퍼센트 누적퍼센트누적퍼센트누적퍼센트누적퍼센트

1999년 111 14.1 14.1

2000년 86 11.0 25.1

2001년 201 25.6 50.7

2002년 387 49.3 100.0

합계 785 100.0
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보다 더 많은 거래가 일어나는 것으로 지리적으로 근접한 국가에서는 문화적
유사성이 높기 때문에 한국영화에 대한 소구력 또한 높이 나타나는 것으로 보
인다.즉 지리적으로 근접한 국가에서는 문화적 할인이 적게 일어난다는 것이
다.

<표9> 근접성에 따른 수출 발생 빈도

(((444)))영영영화화화별별별 수수수출출출 발발발생생생 빈빈빈도도도

1999년에서 2002년까지 발생된 수출에서 가장 많은 횟수의 수출이 발생한
영화는 1998년 제작된 강제규 감독의 ‘쉬리’이다.년도 별 수출 발생 횟수는
1999년에 5회,2000년에 17회,2001년에 1회,2002년에 6회이고,그 대상국가도
대만,일본을 비록한 아시아 국가는 물론이고 그리스,프랑스,독일 등 유럽국
가와 호주에 까지 이른다.하지만 남미지역에는 한건의 수출도 발생하지 않았
다.장르는 <드라마,액션,분단,첩보,미스터리,로맨스>에 해당되었으나 통
계에는 영화진흥위원회의 분류에 따라 <액션>으로 분류되었다.
두 번째로 많은 수출이 발생한 영화는 22회의 수출이 이루어진 2000년 제작

된 김성수 감독의 ‘무사’이며,2001년에 8회,2002년에 14회의 수출이 발생했
다.대상국 또한 아시아에서 유럽까지 다양하게 분포하고,남미에도 2002년에
한건의 수출이 발생했다.영화 ‘무사’의 장르는 <액션,드라마,무협,시대극,
사극,활극> 로 분류되었으나 통계에는 영화진흥위원회의 분류에 따라 <무

근접성근접성근접성근접성 빈도빈도빈도빈도 퍼센트퍼센트퍼센트퍼센트 누적퍼센트누적퍼센트누적퍼센트누적퍼센트

비아시아 국가 259 33.1 33.1

아시아국가 523 66.9 100.0

합계 782 100.0  
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협>으로 처리 하였다.
세 번째로 많은 수출이 발생한 영화는 2002년도 제작된 이정향 감독의 ‘집

으로’이다.이영화의 경우는 2002년도 제작되어 2002년 한해에 발생한 수출이
19회에 달한다.대상국가 또한 아시아에서 유럽과 호주까지 다양했으나 남미
쪽엔 한건의 수출도 발생하지 않았다.영화 ‘집으로’의 장르는 <드라마,가족>
으로 분류되었으나 역시 영화진흥위원회의 분류에 따라 <드라마>로 처리하였
다.

<표10> 상위 영화별 수출 발생빈도(상위 3편의 영화)

(((555)))등등등급급급별별별 수수수출출출 발발발생생생 빈빈빈도도도

현재 한국 영화의 등급은 ‘전체 관람가’,‘12세 이상 관람가’,‘15세 이상 관
람가’,‘18이상 관람가’의 4개 등급으로 나뉘어 있다.‘전체 관람가’의 영화는
57회의 수출이 발생하여 전체의 7.3%에 해당되었고,‘12세 이상 관람가’영화
는 125회로 전체의 16.0%,1‘5세 이상 관람가’영화는 284회로 전체의 36.2%에
해당되었다.‘18세 이상 관람가’영화는 317회의 수출이 발생하여 전체의
40.5%를 차지하였다.
등급의 경우 대상관객을 규정하는 것으로 등급이 높을수록 관객 동원율이

낮을 것으로 예상하였으나 수출 발생 빈도는 오히려 등급이 가장 높아서 대상

영화명영화명영화명영화명 빈도빈도빈도빈도 퍼센트퍼센트퍼센트퍼센트 누적퍼센트누적퍼센트누적퍼센트누적퍼센트

쉬리 29 3.7 3.7

무사 22 2.8 6.5

집으로 19 2.4 8.9

합계 70 8.9
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으로 하는 관객층이 가장 적은 ‘18세 이상 관람가’영화가 전체의 절반에 가까
운 부분을 차지하였다.이는 등급이 대상 관객층을 한정 짓기는 하지만 대상
관객층이 많기 때문에 많은 관객을 동원할 수 있는 것이 아니라 영화에서 무
엇을 어떻게 표현해 내느냐가 그 영화에 대한 소구력을 높이는 것임을 알 수
있게 하는 부분이다.

<표11> 등급별 수출 발생 빈도

(((666)))감감감독독독별별별 수수수출출출 발발발생생생 빈빈빈도도도

해당년도에 발생한 수출에서 가장 많은 수출횟수를 기록한 감독은 38회의
수출을 이룬 김기덕 감독으로 1998년 제작한 ‘파란대문’이 싱가포르,스리랑카,
홍콩에 각각 수출되었고,2000년에 제작한 ‘수취인 불명’이 이탈리아,프랑스,
호주에 수출되었으며,같은 해에 제작된 ‘섬’이 대만,일본,인도를 비롯한 아
시아 국가와 프랑스,스웨덴,스칸디나비아 반도를 포함한 유럽으로 19회의 수
출이 발생하였다.2001년 제작한 ‘나쁜남자’도 그리스,대만,러시아,베네룩스3
국,스칸디나비아반도,영국,이스라엘,태국,프랑스,미국,홍콩등지로 각각
수출되었다.김기덕 감독의 경우도 남미의 국가를 대상으로 한 수출은 발생하
지 않았다.

등급등급등급등급 빈도빈도빈도빈도 퍼센트퍼센트퍼센트퍼센트 누적퍼센트누적퍼센트누적퍼센트누적퍼센트

전체관람가 57 7.3 7.3

12세 이상 관람가 125 16.0 23.3

15세 이상 관람가 284 36.2 59.4

18세 이상 관람가 317 40.5 100.0

합계 782 100.0
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다음으로 많은 수출횟수를 기록한 감독은 36회의 수출을 기록한 강제규 감
독으로 1998년에 제작한 ‘쉬리’가 29회,1995년에 제작한 ‘은행나무침대’가 7회
수출이 이루어졌다.두 편의 영화 모두 아시아와 유럽의 각국으로 수출되었으
나 남미 국가들에는 수출되지 않았다.
24회의 수출 기록을 세운 이정향 감독은 1998년 제작한 ‘미술관 옆 동물원’

이 5회 수출되었고,‘집으로’가 19회 수출이 이루어 졌다.이정향 감독도 위의
두 감독과 마찬가지로 남미로의 수출을 일으키지 못했다.
네 번째에 해당되는 김태균 감독은 ‘화산고’한편의 영화로 23회의 기록을

남겼다.‘화산고’는 2001년 제작되었으며,장르는 <코미디,액션,환타지,무협,
SF>에 해당된다.

<표12> 감독별 수출 발생 빈도(상위 5명 대상)

다섯 번째의 기록을 세운 감독은 박찬욱 감독으로,2000년 제작한 ‘공동경비구
역 JSA’가 14회,2002년 제작된 ‘복수는 나의 것’이 7회로,21회의 수출을 발
생시켰다.이들 다섯 명이 일으킨 수출 발생횟수는 전체의 18.1%에 해당된다.
한국영화가 동아시아 위주로 수출이 이루어지고 있는 상황 속에서도 유럽과

미국으로의 수출이 빈번히 발생하고 있는 김기덕 감독의 경우도 남미로의 수
출이 일어나지 않는 것이나 전체 수출량에서 극소수 부분만을 차지하는 것을
보면 남미와의 문화적 거리가 가장 먼 것으로 해석된다.이는 남미와의 지리

감독명감독명감독명감독명 빈도빈도빈도빈도 퍼센트퍼센트퍼센트퍼센트 누적퍼센트누적퍼센트누적퍼센트누적퍼센트

김기덕 38 4.8 4.8

강제규 36 4.6 9.4

이정향 24 3.1 12.5

김태균 23 2.9 15.4

박찬욱 21 2.7 18.1

합계 142 18.1
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적 거리가 멀기 때문이기도 하지만 미국이나 캐나다와 같은 북미와의 거래량
과 비교해 볼 때 단순하게 지리적 거리가 멀기 때문이라고 규정해 버릴수는
없다.북미와는 달리 경제적 교류가 적은 것에서도 그 이유를 찾을 수 있다고
본다.즉,지리적으로 먼 거리와 빈번하지 못한 경제적 교류가 함께 작용하여
문화적 할인을 더 많이 일으키고 있는 것으로 해석하는 것이 옳다고 본다.

(((777)))관관관객객객수수수에에에 따따따른른른 수수수출출출 발발발생생생 빈빈빈도도도...

1999년에서 2002년 까지 해외로 수출된 영화중 관객수를 파악할 수 있었던
영화 127편중에서 가장 작은 관객을 동원한 영화는 2,043명의 관객을 동원한
남기웅 감독의 ‘대학로에서 매춘하다가 토막살해 당한 여고생 아직 대학로에
있다’로,장르는 <공포,미스터리,코미디,SF,호러,환타지,사회물(경향)>에
해당되며,일본에 15,000달러에 수출되었다.
두 번째로 작은 관객을 동원한 영화는 장현수 감독의 ‘라이방’으로 3,200명

의 관객을 동원하였고,장르는 <드라마,사회물>로 분류된다.홍콩에 1,500달
러에 수출되었다.
다음 세 번째로 작은 관객을 동원한 영화는 김기덕 감독의 ‘파란대문’이다.

이 영화는 5,827명의 관객을 동원하였으며,장르는 <드라마,사회물>로 분류
되었다.스리랑카,싱가포르,홍콩에 각각 18,000달러,7,000달러,11,000달러에
수출되었다.
반면 가장 많은 관객을 동원한 영화는 곽경택 감독의 ‘친구’로서 2,579,950

명이고, 장르는 <드라마, 액션> 에 해당되며, 13개국에 6,000달러에서
2,100,000달러까지 다양한 가격에 수출되었다.
두 번째로 많은 관객을 동원한 영화는 박찬욱 감독의 ‘공동경비구역JSA'인

데,2,501,533명의 관객을 동원하였고 일본,러시아,미국,스칸디나비아 반도,
인도네시아,캐나다,폴란드 등으로 수출되었다.일본에 2,000,000달러,러시아
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와 폴란드에 25,000달러,스칸디나반도에 20,000달러,미국엔 15,000달러,인도
네시아엔 5,000달러의 수출된 가격을 형성하였다.관객 수를 100,000명 단위로
범주화 시켜서 나누고 1,000,000명 이상은 2,000,000명까지 하나의 단위로 묶고
2,000,000명 초과를 하나의 집단으로 나누었다.
가장 수출 빈도가 높은 집단은 100,000명 이하의 관객을 동원한 집단으로

전체의 20.6%에 해당한다.홍상수 감독의 ‘오!수정’,윤인호 감독의 ‘마요네즈’,
곽지균 감독의 ‘청춘’,송능한 감독의 ‘세기말’,봉준호 감독의 ‘플란다스의 개’,
장선우 감독의 ‘성냥팔이 소녀의 재림’등이 이 집단에 속했으며 김기덕 감독의
‘파란대문’,‘섬’등도 포함되었다.이 집단에 속하는 영화들의 편당 수출횟수는
다양하며,장르 또한 다양하게 나타나다.또 이 집단에 속하는 영화중 방성웅
감독의 ‘교도소 월드컵’은 싱가포르 시장에 500달러에 거래 되었고 곽지균 감
독의 ‘청춘’은 일본에 150,000달러에 거래 된 것으로 알 수 있듯이 다양한 가
격을 형성하였다.
관객수가 적은 집단에서 수출 빈도가 많고 수출 대상국들이 다양하게 나타

난 것을 보면 해외 시장에 우리 영화가 상업영화라기 보다는 아트무비로 여겨
지고 있음을 알 수 있다.국내에서의 상업적 성공과는 무관하게 영화가 가진
예술성이 수출을 일으키는 것으로 보인다.수출가격의 경우도 관객동원율과는
무관하게 형성되고 있음을 알 수 있다.
다음으로 <200,000명 초과~300,000명 이하>의 관객을 동원한 집단에서 74회

의 수출이 발생하였는데,김용균 감독의 ‘와니와 준하’,장현수 감독의 ‘본투
킬’,박찬욱 감독의 ‘복수는 나의것’,여균동 감독의 ‘미인’등이 여기에 속하는
영화들이다.
<100,000명 초과~200,000명 이하>의 관객을 동원한 집단에서 61회의 수출이
발생하여 세 번째에 해당되는 위치를 점유하였다.송해성 감독의 ‘파이란’,이
현승 감독의 ‘시월애’,김기덕 감독의 <나쁜남자>등이 이 집단에 속하는 영화
들이다.
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<표13> 관객수에 따른 수출 발생 빈도

333...문문문화화화적적적 할할할인인인과과과 관관관련련련된된된 요요요인인인의의의 분분분석석석

111)))지지지리리리적적적 근근근접접접성성성과과과 수수수출출출 가가가격격격의의의 차차차이이이

“한국영화의 수출이 이루어 질 때 지리적으로 멀고 가까움이 가격결정에 반
영되는가?”의 질문에 대해 인터뷰 대상자들은 다음과 같은 대답을 하였다.

가까운 나라라고 많은 량이 거래 되고 높은 가격에 판매된다고 볼 수는 없을
것 같다.다만 아무래도 지리적으로 가깝기 때문에 문화적으로 공유하고 있는 것도

관객수관객수관객수관객수 빈도빈도빈도빈도 퍼센트퍼센트퍼센트퍼센트 누적퍼센트누적퍼센트누적퍼센트누적퍼센트

100,000명 이하 133 20.6 20.6

100,000명 초과~200,000명 이하 61 9.4 30.0

200,000명 초과~300,000명 이하 74 11.4 41.4

300,000명 초과~400,000명 이하 49 7.6 49.0

400,000명 초과~500,000명 이하 54 8.3 57.3

500,000명 초과~600,000명 이하 18 2.8 60.1

600,000명 초과~700,000명 이하 43 6.7 66.8

700,000명 초과~800,000명 이하 27 4.1 70.9

800,000명 초과~900,000명 이하 49 7.6 78.5

900,000명 초과~1,000,000명 이하 7 1.1 79.6

1,000,000명 초과~2,000,000명 이하 83 12.8 92.4

2,000,000명 초과 49 7.6 100.0

합계 647 100.0
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많을 것이라고 본다.일본과 중국에 많은 량의 수출이 일어나고 있지만,이것은 일본
과 중국은 시장이 크기 때문에 그러한 것이 아닐까?(손민경)

가격의 결정은 수출지역의 영화 시장의 규모에 따라 정해진다. 해당 지역의 극
장 개봉,부가판권의 규모,혹은 한국영화의 인지도 등이 가격에 영향을 미친다(C).

이와 같이 인터뷰 대상자들은 지리적 근접의 영향력에 대해서는 대답하기
어려워했다.이것은 문화적 차이의 요인을 물리적인 거리의 차이로 측정해 보
려는 시도가 인터뷰 대상자들에게 생소하게 느껴졌기 때문일 것이다.즉,이들
은 오히려 다른 요인들에 대한 영향력이 더 크게 작용할 것이라고 하였다.하
지만 근접한 국가들에서 원거리의 국가들 보다 비슷한 문화적 현상이 더 많이
발견되는 것에 대해서는 부정하지 않았었다.

지리적 근접성에 따른 수출 가격의 차이는 분석대상이 된 37개국의 나라를
아시아와 비아시아로 나누어 수출이 일어나 횟수와 수출총액을 비교해 보면
알 수 있는데 앞의 <표9>근접성에 따른 수출 발생 빈도를 통해 알 수 있는
것과 같이 아시아 국가로 분류된 근접국과의 거래는 총 523회 발생하였고 비
아시아 국가와의 거래는 256회 발생하였다.거래횟수에서 2배 가까이 차이가
난다.하지만 거래 된 금액을 다 더하면,아시아 국가에서의 수출 총액은
2,413,325달러이고 비아시아 국가에서의 거래 총액은 6,608,615달러이다.각
금액을 각각의 수출이 일어난 회수로 나눈 값이 편당 평균금액에 해당된다.
이렇게 아시아 국가에서 거래가 일어난 회수에 비해 편당 평균 금액이 적게

측정되는 것은 아시아 국가와 거래가 비아시아 국가와의 거래보다 잦았지만
그리 높은 가격에 성사되지 않았다는 것을 알 수 있다.가장 많은 거래가 있
었던 싱가포르의 경우 수출가격이 분포범위가 500달러에서 50,000달러에 이르
는 반면 프랑스의 경우는 1,500달러에서 400,000달러에 이르는 것만 보아도 아



- 77 -

래의 <표14>에서 나타난 현상을 설명 할 수 있다.

<표14> 근접성에 따른 영화 수출 거래 내역

지리적 근접성이 수출을 빈번하게 일어나게 할 수 있지만 수출가격 결정시
에 영향력을 발휘하지는 않는 것으로 여겨진다.

222)))영영영화화화의의의 장장장르르르 &&& 등등등급급급 과과과 수수수출출출 가가가격격격의의의 관관관계계계

“우리나라의 영화가 특별히 잘 팔리는 장르가 있느냐?”는 질문에 인터뷰
대상자들은 다음과 같이 대답하였다.

시장별로 다르다.아시아 시장에서는 여러 장르가 골고루 수출된다.하지만 유럽
쪽이나 미국에선 액션이나 호러를 많이 찾는다(손민경).

액션,호러,무협이 잘 나간다.서양에서는 아직 한국영화는 아트무비에 해당된
다.그래서 특이한 것 특색이 있는 영화를 찾는다.한국 영화를 찾는 바이어(buyer)들
대부분이 상업성을 좇는 메이저 배급사이기 보다는 일부 매니아층을 공략하는 소규모
업체이다(H,손민경).

액션 및 호러등 특정 장르 영화는 한국영화의 인지도는 낮지만 아시아영화의

근접성근접성근접성근접성 빈도빈도빈도빈도 거래총액거래총액거래총액거래총액 편당 편당 편당 편당 평균 평균 평균 평균 금액금액금액금액

비아시아 국가 259 6,608,615 25,515.9

아시아국가 523 2,413,325 4,314.3

합계 782 100.0  
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특정 장르에 대한 수요가 있는 유럽 및 미주 지역에 수출이 수월하며,아시아 지역의
경우,특정한 장르보다는 한류스타가 캐스팅된 영화에 대한 선호도가 높다(C).

대상 국가별로 차이는 있다.일본은 호러를 워낙 잘 만들기 때문에 한국 호러를
보지 않는다.오히려 가족영화나 슬픈 영화가 잘 팔린다.한국영화 관객층이 아줌마이
기 때문이기도 한 것으로 보인다.또 홍콩에서는 우리 액션을 사지 않는다.그 쪽은
느와르 영화에 대한 축적된 경험이 많다.유럽 쪽엔 무협이나 액션영화가 잘 팔리고
있다(H).

호러가 잘 나간다.서양에선 아직 동양을 바라보는 시각이 신기한 것으로 여기
는 경향이 있는 것 같다.그래서 그런지 호러영화의 경우 쉽게 거래가 이루어진다(박
지예).

인터뷰 대상자들은 장르 선호도에 대해서 무협이나 액션,호러 쪽이 경쟁률
이 높다는 대답을 하였다.아시아 국가에서는 대부분의 영화가 골고루 수출이
일어나고 있지만 유럽이나 미국 쪽으로는 액션이나 무협영화가 자주 거래되고
있다고 한다.동남아 국가들에는 현재 한참 불고 있는 한류의 영향 때문인 것
으로 여겨진다.한류와는 무관한 유럽이나 미국의 액션과 무협 장르에 대한
선호는 서양인들의 동양세계에 대한 신비주의에서 비롯된 결과가 아닌가 한
다.각 국가별로 발생하는 특정한 장르에 대한 선호도는 한국 영화가 특정 장
르에 대한 기술력이 바탕이 되어 다른 나라들 보다 더 잘 만들기 때문이 아니
라 그 나라들마다의 고유한 문화적 특성 때문에 생기는 현상이다.
일본의 경우 호러 장르에,홍콩의 경우 액션장르에 오랫동안 쌓여진 기술력

을 보유하고 있다고 한다.그래서 그 부분에 대한 수입을 시도하지 않는 경향
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이 있다고 한다.한국영화가 홍콩에 수출된 현황을 보아도 액션 장르는 해당
4년 동안 ‘쉬리’,‘싸이렌’,‘공공의 적’,‘아나키스트’단 네 편 밖에는 없는 것을
보아도 이러한 사실은 알 수 있다.일본의 경우도 호러 장르는 ‘여고괴담’과
‘여고괴담 두 번째 이야기’두 편만 수출이 되었다.우리나라의 경우도 보다
경쟁력 있는 시장 환경을 만들기 위해서는 우리만이 가질 수 있는 우위성을
보유하기 위한 노력을 기울려야 할 필요가 있을 것 같았다.
해당 자료에 대한 장르분석은 각각의 영화별로 영화진흥위원회 사이트에서

작품정보를 검색하여 장르를 기재하고 각 장르별로 수출가격과 어떠한 관계가
있는지를 살펴보았다.그 결과로 ‘드라마’에 대한 선호도가 높게 나왔었다.하
지만 영화진흥위원회 사이트를 통한 장르구분에서는 드라마가 차지하는 부분
이 너무 많았다.해당 영화들을 다시 씨네21사이트와 영상자료원의 ‘데이터베
이스 검색’란에서 검색했을 시에는 한편의 영화가 적게는 2개 많게는 5개의
장르로 구분되고 있었다.이는 장르 구분 자체가 명확하게 하나로만 이루어지
는 것이 아니기 때문에 빗어진 결과로 보인다.이에 대해 좀 더 상세한 분석
을 위해서는 분류 되어진 장르를 통계를 위한 자료로 사용하기 위해 좀 더 세
심한 조작이 필요할 것으로 사려 된다.
그래서 드라마,공포,스릴러,SF,공상,코미디,액션,무협,성인,기타로 측

정 된 것을 액션과 무협을 하나로 묶고 다시 문화적 할인 현상이 일어나는 정
도에 따라,드라마 ‧액션을 1로 두어 문화적 할인 가장 적게 일어나는 장르
로 정의하고 코미디를 중간정도의 문화적 할인이 발생한다고 정의하여 2로 변
수화 하였고,나머지 공상과학,시대,호러,기타 등은 문화적 할인이 많이 일
어난다고 여겨 3으로 변수처리 하였다.

한편 등급의 경우에는 어떤 영향력을 미치는가에 대한 질문에 다음과 같이
답하였다.
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등급이 특별히 수출가격과 연관 되지는 않는 것 같다.수출이 많이 발생하는 장르가
중요하지 등급이 문제가 되지는 않는다.수출이 잘 되는 액션이나 무협,호러 는 등급
이 거의 비슷하지 않은가?그러면 우리 영화의 관객층도 대부분 비슷한 것이란 걸 예
상할 수 있다.하지만 가족영화가 잘 팔리고 있는 일본의 경우는 등급이 영향력을 가
질 수도 있을 것 같다(H).

등급이 관객의 폭을 좌우 할 것으로 여겼지만 수출 시에는 별다른 영향력을
미치지 않는 것으로 파악되었다.<표11>등급에 따른 수출 발생 빈도를 보아
도 ‘18세 이상 관람’이 317회로 전체의 40.1% 해당된다는 것으로도 알 수 있
다.

333)))관관관객객객 동동동원원원율율율과과과 수수수출출출가가가격격격간간간의의의 관관관계계계

“국내에서 흥행한 영화라면 높은 가격에 수출 될 수 있지 않느냐?”는 질문
에 인터뷰 대상자들의 반응은 다음과 같았다.

국내의 흥행과는 아무런 관련이 없다.김기덕 감독의 경우 국내에선 일부 매니아
만 본다.하지만 해외에서 김기덕 감독의 영화는 굉장히 반응이 좋다.김기덕 감독의
영화는 대부분 특이하고 새롭다.아마 그런 면이 바이어(buyer)들이 관심 가지는 이유
인 것 같다(H).

자국에서 외면당한 자국 영화는 외국에서도 외면당하기 쉽다.물론 특수한 케이
스가 있다.<왕의남자>는 한국에서 크게 성공하였지만,문화적 공감대 및 영화의 시
대적 배경으로 해외 수출쪽 으로는 크게 관심을 끌지는 못했다. 일단 국내에서 성공
한 영화는 수출에 있어서 자신감을 주기 마련이다(C).

국내의 흥행여부가 수출가격결정과는 별 관련이 없음을 다른 인터뷰 대상자
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들도 피력하였다.해당 자료의 분석에 있어서도 유의미한 관련성이 발견되지
않았었다(회귀분석 결과표 참조).헐리우드 영화의 경우도 미국 내 관객 동원
율이 높았다는 것이 흥미를 끌게는 하지만 극장 관람으로 이어지지는 않았던
과거의 사례들을 통해서도 국내에서의 흥행이 해외 시장에서의 흥행을 보장하
지는 못하는 것으로 보인다.1차 시장에서의 성공이 이후 발생하는 창구에서
의 성공으로 이어지는 것은 자국 내 시장에서만 나타나는 현상으로 볼 수 있
을 것 같다.

444...수수수입입입국국국 시시시장장장의의의 규규규모모모와와와 수수수출출출가가가격격격과과과의의의 관관관계계계

“한국영화의 수출에 있어서 국가별로 가격차별화정책을 쓰고 있는 걸로 알
고 있는데 가격결정의 기준이 무엇인가?”라는 질문에 대한 대답이다.

시장의 규모이다.수입해간 나라에서 영화가 잘 팔린다면 내가 높은 가격을 받
아도 되지 않는가?잘 팔리느냐 안 팔리느냐는 일단 극장에 걸어봐야 알겠지만 시장
의 규모가 그것을 예상 할 수 있게 한다.스크린이 십여 개 밖에 안 되는 나라에서
어떻게 잘 팔리겠는가?나의 경우는 가격을 결정할 때 상대국의 시장 크기에 많이 의
존하는 편이다(손민경).

많이 팔릴 곳에는 높은 가격에 판다.당연한 거 아닌가?(H)

스크린 수가 많다는 건 우리 영화가 걸릴 수 있는 곳이 많다는 것으로 해석될
수도 있다.물론 반드시 그렇다는 건 아니지만 말이다.우선 많이 걸린다는 건 많이
볼 수도 있다는 것이다.많이 팔릴 걸 예상할 수 있는 부분이다(최필).

시장의 규모에 대한 인터뷰 대상자들의 반응은 상이한 부분이 나타났다.
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나는 과거에 이루어 졌던 거래내역에 의존한다.과거 그 나라에 어떤 영화가
얼마에 팔렸는가 하는 것이 내가 거래할 때에 가장 믿을 수 있는 것이다.하지만 과
거에 거래가 전혀 없었던 나라와 거래가 이루어 질 때는 반드시 필요한 작업이 시장
조사이다.그 나라의 영화 인프라가 어느 정도 구축되어 있는지,박스 오피스 수익과
2차 시장 규모가 어느 정도인지에 대한 세세한 조사가 이루어져야 거래를 유리하게
이끌어 나갈 수 있다(C).

이처럼 수입국 시장의 규모에 대한 업계 담당자들의 반응은 상이하게 나타
났다.하지만 시장크기에 신경을 쓰지 않는다는 C의 경우도 새로운 시장을 개
척 할 때에는 반드시 선행되어야 하는 작업임을 피력하였다.그리고 그가 신
뢰한다는 과거의 거래내역자료 또한 시장의 크기가 반영된 거래였을 거라 짐
작할 수 있다.
영화수출가격결정에 상대시장의 크기는 상당히 많은 영향력을 발휘함을 인

터뷰 결과로 알 수 있었다.영화가 상영될 수 있는 기회가 많고 또 2차 시장
이 활성화 되어 있어서 활발한 거래를 통해 수익을 올릴 수 있기 때문이다.



- 83 -

555...회회회귀귀귀분분분석석석의의의 결결결과과과

위의 분석결과들을 토대로 각 요인의 영향력의 크기를 알아보기 위해서 회
귀분석을 실시하였다.회귀분석 결과는 아래의 표와 같다.표에 나타난 결과에
의하면 다음과 같은 모델이 성립한다.

수수수출출출가가가격격격===111444000...000777555+++000...111333777***관관관객객객수수수+++000...000444444***등등등급급급+++(((---000...555555222)))***근근근접접접성성성+++000...222555666***장장장르르르
+++000...000000888***GGGDDDPPP+++(((---...000444222)))***영영영화화화시시시장장장규규규모모모+++잔잔잔차차차

<표15> 관객수, GDP, 등급, 시장규모, 근접성, 장르 와 수출가격과의 관계

R² = .408 (수정된 R² = .286)   F =3.336  p= .013

회귀분석 결과에 의하면 관객수는 영화수출 가격에 정적인 영향을 준 것으
로 나타났다.심층인터뷰를 통해서는 국내에서의 흥행이 수출에 별 영향을 미
치지 않는다고 하였는데 회귀분석의 결과는 정적인 영향을 주는 것으로 나타
났다.문화적 환경의 유사함으로 인해 영화에 대한 선호도도 유사하게 나타날

모형모형모형모형
비표준화 비표준화 비표준화 비표준화 계수계수계수계수

표준화된 표준화된 표준화된 표준화된 

계수계수계수계수 tttt 유의확률유의확률유의확률유의확률

BBBB 표준오차표준오차표준오차표준오차 베타베타베타베타

상수 140074.7 81817.139 1.712 .098

관객수 2.34E-02 .33 .137 .417 .479

등급 1468.979 5128.647 .044 .286 .777

근접성 -133693 35470.478 -.552 -3.769 .001

장르 66669.301 49772.766 .256 1.339 .191

GDP 1.163E-02 .204 .008 .57 .955

시장규모 -.568 2.050 -.042 -277 .784
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수 있다면 국내에서 많은 관객을 동원한 영화가 해외에서도 관객 동원에 성공
할 수 있을 것이다.
등급의 경우도 그 크기가 작기는 하지만 정적 관계가 있는 것으로 나타났

다.즉,등급이 높을수록 높은 가격이 형성되고 등급이 낮을수록 낮은 가격이
형성 된다고 할 수 있다.이는 등급이 높았던 ‘18세 이상 관람’영화의 수출이
전체의 40.5%를 차지하고 있었던 결과인 것으로 보여 진다.등급으로 인해 상
영가능 대상의 폭이 줄어들 것이라고 예상하고 수출 가격 또한 ‘전체 관람’영
화가 높게 책정 되리라 여겼지만 오히려 대상 관람객의 폭이 적어질수록 높은
가격을 형성하는 것으로 보아 영화의 내용 즉 영화 속에 무엇을 얼마만큼 표
현 하느냐가 수출 가격에 더 큰 영향력을 발휘하는 것이라 짐작된다.
지리적 근접성의 경우는 부적 관계로 나타나 있다.즉,지리적으로 가까운

나라일수록 높은 가격에 판매되고 먼 나라일수록 낮은 가격에 판매된다는 것
이다.이는 <표14>근접성에 따른 영화 수출 거래 내역에서 본 것과 같이 지
리적으로 가까이 위치한 아시아국가의 시장이 먼 곳에 위치한 유럽이나 미국
의 시장보다 작기 때문에 나타난 결과인 것으로 보인다.이는 우리와 비슷한
문화적 배경을 가진 일본과 중국 시장으로의 수출이 높은 가격에 거래되기 때
문인 것으로 짐작된다.
장르의 경우는 수출가격에 정적인 영향력이 있다고 나타났다.장르구분은

드라마,액션,코미디를 1로 처리하고 나머지 장르를 0으로 처리 하여 더미로
구분하였다.그 결과 문화적 할인이 적게 일어나는 드라마,액션,코미디는 높
은 가격이 형성되고 나머지 장르는 낮은 가격이 형성되었다.이는 심층인터뷰
의 결과와 같이 해외 시장에서 한국의 액션영화가 선호되고 있는 것을 반영해
주는 결과이다.
GDP(국내총생산)의 경우는 그 영향력이 매우 작기는 하지만 정적인 영향을

주는 것으로 나타났다.GDP가 높을수록 수출 가격이 높게 형성되고 GDP가
낮을수록 낮은 수출가격이 형성된다고 할 수 있다.
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영화시장의 규모는 부적 관계로 나타났다.다시 말해 수입국의 극장 및 비
디오 시장의 매출 규모가 클수록 한국영화의 수출가격은 낮아진다는 것이다.
GDP와 영화시장의 규모가 오히려 반대로 나타나고 있는데 이는 GDP가 높

을수록 영화시장도 클 것이고 영화시장이 클수록 높은 가격을 형성한다고 보
았는데 예상과는 달리 GDP와 영화시장의 규모가 서로 다른 방향으로 작용하
였다.이는 인도의 경우 GDP는 낮지만 영화시장이 발달해 있는 인도 시장의
경우가 반영된 결과가 아닌가 한다.또한 영화시장의 규모를 박스오피스 매출
과 비디오와 DVD판매량으로 측정하였는데 영화시장의 규모를 측정하기 위한
다른 요인들을 찾아야 할 필요가 있다고 보여진다.
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ⅤⅤⅤ...결결결론론론 및및및 제제제언언언

111...결결결과과과의의의 논논논의의의

대표적 문화상품인 영화의 국제적 유통 흐름에는 수입국 영화 시장의 크기
와 문화적 할인이라는 경제적인 요인과 문화적인 요인의 영향력이 모두 작용
한다.영화의 수출 가격은 국가별로 차별화된 가격이 형성되고 있는 특성을
보인다.그 이유는 먼저,국가별로 시장의 규모가 틀리기 때문에 나타난 현상
이다.규모가 작은 시장에서는 많은 관객을 동원할 수 없기 때문에 낮은 가격
에 거래 할 수밖에 없고 규모가 큰 시장에서는 높은 가격을 치르더라도 수익
을 거둘 수 있기 때문에 거래를 성사시키게 되는 것이다.배급사의 입장에서
도 해외로의 수출은 1차 시장인 극장 상영 이후에 발생하는 부가시장으로 국
가별로 달리 가격을 책정하더라도 판매가 이루어지는 자체가 수익을 발생하기
때문에 국가별 가격차별화정책을 쓸 수 있는 것이다.
다음으로,영화의 소비는 개인의 취향과 선호도가 좌우하는데 이는 다분히

문화적인 행위라고 할 수 있다.따라서 같은 조건이면 자국 문화 또는 소비자
가 익숙한 문화를 담은 문화상품을 선호하게 된다.이처럼 시장과 문화라는
상반된 세력이 작용하여 영화의 국가 간 유입을 결정하는 것이다.그런데 문
화라는 개념은 매우 모호하여 실증적으로 검증하기 어려운 특성이 있다.따라
서 본 연구는 이를 직접적으로 가늠해 볼 수 있는 간접적 지표로서 지리적 거
리를 두었고,문화적 거리를 해소 할 수 있는 요소로 장르와 국내에서의 흥행
여부를 변인으로 두었다.
시장과 관련해서는 GDP와 영화시장의 규모로 측정하였는데 영화시장의 규

모는 박스오피스 수입과 비디오 와 DVD판매수입의 합으로 처리 하였다.
회귀분석의 결과 지리적 근접성의 경우 아시아와 비아시아로 구분하여 결과

를 분석하였는데 부적인 영향력을 미쳐 거리가 멀수록 높은 수출 가격을 형성
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하였다.장르의 경우도 수출가격형성에 영향력을 미쳤으며 등급도 작기는 하
지만 영향력을 미치는 것으로 나타났다.시장의 크기에 대한 결과는 GDP와는
정적 관계를 영화시장규모와는 부적 관계를 나타내었는데 이는 영화시장을 측
정하기 위한 다른 요인들을 찾을 필요가 있음을 알게 해 주었다.
영화산업에 있어서 수출이 차지하는 부분은 아직은 수익 구조면에서도 10%

도 안 되는 부분을 차지하고 있을 뿐이다.하지만 90년대 후반 국내 영화 산
업의 성장과 더불어 수출량이 증가하고 있는 추세에 있으며,최근 불기 시작
한 한류 바람을 타고서 수출이 더 활성화 될 것을 예상할 수 있었다.
심층인터뷰에서는 회귀분석의 결과 와 조금 다른 견해를 보였다.지리적 근

접성에 대해서는 별 영향을 미치지 않는다고 하였고 장르는 영향력을 많이 좌
우하는데 우리 영화의 경우 액션이나 호러 쪽이 선호되고 있다고 하였다.등
급은 장르의 영향력에 따른 것으로 그다지 의미를 두지 않았다.인터뷰대상자
들은 수출 가격이 시장의 크기에 많이 좌우된다고 하였다.
이와 같이 심층인터뷰의 결과와 회귀분석의 결과가 차이를 보이는 것은 문

화적 할인의 요인을 지리적 근접성 하나만으로 측정하려고 하였던 점이나 영
화시장의 규모를 박스오피스수입과 비디오 와 DVD판매수입의 합으로만 측정
하려고 했던 데이터 상의 문제가 아닌가하는 생각이 들었다.또한,분석 대상
이 되었던 1999년~2002년은 한국영화 시장이 활성화하려던 시발점이 되는 시
기였다.이때에 이루어진 수출가격에 대한 신뢰성이 떨어질 수도 있다고 여겨
진다.
하지만 이런 차이에도 불구하고 본 연구가 가지는 의의는 영화 산업에서 특

히 수출에 관심을 가지고 수출 가격의 가격차별화 기준을 실증적으로 구분하
고 심층적 인터뷰를 통해 확인해 보려 했다는 점일 것이다.
아직 영화산업 전반에서 수출이 차지하는 부분이 미약하기는 하지만 국내시

장에서의 수요증가가 점점 둔화되고 있음에도 불구하고 신규사업자들의 참여
가 늘어나고 제작비가 상승하고 있는 현 상황에서는 수출을 통한 활로모색이
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계속 이루어 져야 할 것이다.
영화산업은 초기 생산비가 막대하게 드는데 비해 추가 생산 비용이 제로(0)

에 가까운 규모의 경제가 작동하는 산업이다.또한 영화 한편의 가격,DVD
한 장의 가격이 거의 일정하게 정해진 채로 거래가 이루어지기 때문에 1차시
장인 극장상영에서는 많은 관객을 동원하여야 한다.더불어 비디오 & DVD
시장에서는 판매량이과 케이블방송과 지상파 방송으로의 영화판매금액 또한
비용이 발생하지 않는 수익이 된다.이와 같이 수출 시장에서의 거래가격 또
한 추가비용이 거의 발생하지 않기 때문에 고스란히 수익으로 계산된다.비록
지금은 영화수익 구조에서 차지하는 부분이 미약할지는 모르나 헐리우드의 메
이저 영화사에서는 기획단계에서부터 수출로 인해 거둬들일 수 있는 수익을
감안하여 제작에 투자를 할 정도라고 하니 영화산업 전체에서 수출이 차지하
는 부분을 소홀히 해서는 안 된다.
이는 앞으로 영화산업 부분에서도 수출이 담당해야 할 역할이 커져야 함을

반증해 주는 것이라고도 할 수 있다.영화 상품의 수출 시에 적용되는 가격차
별화의 기준에 대한 연구가 좀 더 이루어지기를 기대해 본다.

222...연연연구구구의의의 한한한계계계 및및및 제제제언언언

본 연구는 영화시장이라는 불확실한 상황에다 정보를 제공하고 싶다는 의지
에서 출발하였다.하지만 연구에 필요한 데이터를 수집 하는 데에 많은 어려
움이 발생했었다.우선 영화수출 가격을 파악함에 있어 수출이 활발했던 2003
년~2006년까지의 자료를 구할 수가 없었다.심층인터뷰 과정에서도 데이터 수
집의 의사를 밝혔지만 원래 국제 상거래 상 거래가격을 밝히는 것은 관례가
아니라며 꺼려했었다.그래서 한국영화연감에 수출 가격이 제시되어 있었던
1999년~2002년까지의 수출 현황만 대상으로 할 수밖에 없었다.
수출 활성화의 초기 시점이 1999년이었던 것을 보면,대상이 되었던 해당
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년도에 거래된 수출 가격에 대한 의문이 남았다.그래서 그런지 통계의 결과
들도 유의미한 결과를 얻는데 한계가 많았다.또한 장르 분석에 있어서도 영
화진흥위원회 사이트를 이용한 검색만으로는 <드라마>로 분류된 영화가 너무
많았다.장르를 구분해서 변수화 시키기 위해서는 좀 더 깊이 있는 고민이 필
요했었다는 아쉬움이 남았다.그리고 지리적 근접성에 대한 구분도 좀 더 세
분화시켜 그 특성을 살펴볼 필요가 있을 것 같다.
심층인터뷰에 응해 주신 업계의 수출 담당자들로부터 많은 정보를 얻을 수

있었던 것은 다행한 일이 아닐 수 없다.이후에 수출가격과 관련된 연구들이
배급사와의 협력관계 속에서 이루어져 방대하고 실질적인 자료를 구할 수 있
다면 더욱 흥미로운 결과가 있을 것이다.



- 90 -

참참참고고고문문문헌헌헌

<국내문헌>

✣ 단행본

고재준 외(2003).마케팅.범한.
김미현 ‧최영준(2006).영화산업 부가시장 활성화 방안 연구 - 비디오 ‧
DVD시장을 중심으로.영화진흥위원회.

유필화(1998).(적자탈출에서 이익극대화 까지)가격 경쟁 전략.한국언론자료간
행회.
이준구(1996).미시경제학.법문사.
이준구 ‧이창용(2003).경제학 들어가기.법문사.
이수복(2001).산업조직론 -경쟁과 규제의 경제학.서울:곡출판사.
전석호(1994).정보사회론.나남출판.
조순 ‧정운영(1993).경제학원론.법문사.
최봉현 외(2005).영화산업의 경쟁력과 경제적 파급효과.영화진흥위원회.

✣ 연구논문

강도영(2005).한국영화 수출에 영향을 미치는 요인에 대한 연구:한국 영화
수출의 규모와 문화적 요인을 중심으로-.연세대학교 신문방송학과 석사학
위논문.

강태영(2002).국제 방송프로그램의 유통구조와 한국 방송프로그램 수출전략.
방송연구,2002년 겨울호.

김은미(2000).자국영화와 해외영화의 경쟁에 관한 연구-영상물의 창구화와



- 91 -

관련하여.한국언론학회 2000년 봄철 정기 학술발표대회.
-----(2003).한국영화의 흥행 결정 요인에 관한 연구.한국언론학보 제47-2
호.

김동규(2002).한국 TV방송프로그램의 유통 메커니즘 연구.한국방송학회 제
16권,4호.

김대호 ‧김은미 ‧김유정(1998).1990년대 한국 영화산업에 대한 평가:위기
론에 대한 반론 -한국언론학보 제43-2호

김훈순 ‧김은정(1999).한국 멜로 영화의 장르 연구 :관습의 반복과 변형.
한국방송학보,14-1호,

길민정(1998).한국영화산업의 자본변동에 따른 경제적 특성 연구:1990년대
중반 금융자본의 유입을 중심으로 -서강대학교 신문방송학과 석사학위논
문.

나길환(1999).한국 영화산업의 세계화 전략에 관한 연구.조선대학교 무역학
과 석사학위논문.

박재복(2001).글로벌시대 한국 TV프로그램의 국제경쟁력 제고방안 연구 :
MBC프로그램의 해외수출 사례분석을 중심으로.연세대학교 언론홍보대학
원 석사학위논문.

박소라(2003).상대적 시장규모와 국가 간 교류가 텔레비전 프로그램 수입에
미치는 영향에 대한 연구.한국방송학보,제17-4호.

유필화 ‧박유식(2002).가격탄력성을 이용한 세분시장의 가격차별화 전략:해
운서비스를 중심으로 -마케팅연구 제17권 제2호.

유세경 ‧이경숙(2001).동북아시아 3국의 텔레비전 드라마에 나타난 문화적
근접성 '별은 내가슴에''진정고백','동변일출서변우'비교분석.한국언론학
보 제45-3호.

윤경원 ‧나미수(2005).문화 지역화와 미디어 수용자 하위문화:청소년들의
일본대중문화 수용에 관한 연구.한국언론학보 제49-1호.



- 92 -

임성묵(2001).국내 영화 산업의 시장세분화에 관한 연구:관람객들의 추구 편
익을 중심으로 -연세대학교 경영학과 석사학위논문.

오정호(2004).텔레비전 프로그램의 수출가격 결정요인에 관한 연구.한국언론
학보,제48권 6호.

정윤경(2004).수입 프로그램에 대한 노출 및 태도 비교 연구 -문화적 근접성
개념을 중심으로 -.한국언론학보 제48-6호.

정 철(1989).독점기업의 가격차별화에 관한 연구.서강대학교 경제학과 석사
학위논문.

장용호(1997).방송형 뉴미디어의 비순수공공재 모형.한국방송학회.
주창윤(1999).로맨틱 시트콤의 장르관습과 미학 :<남자 셋 여자 셋>을 중심
으로.한국언론학보,43-3호.

조항제(1997).제3세계 텔레비전 체제의 변동 과정에서 나타난 국가-텔레비전
-외부의 영향간의 관계:한국,대만,멕시코,브라질의 비교연구.한국방송
학보,1999년 겨울호.

유세경 ‧정윤경(2000).국내 지상파 텔레비전 프로그램의 해외 판매 결정요인
에 관한 연구:1997년부터 1999년까지의 해외 판매를 중심으로 -.한국방송
학보 제14-1호.

하종원 ‧양은경(2002).동아시아 텔레비전의 지역화와 한류.방송연구 2002년
겨울호.

허 진(2002).중국의 ‘한류’현상과 한국 TV드라마 수용에 관한 연구.한국방
송학보 제16-1호.

홍지아(2006).일본 학원 드라마의 장르적 특성-문화적 근접성의 가능성을 중
심으로.한국방송학보 제20-1호.



- 93 -

✣ 보고서

고정민(2006).수출로 활로를 모색 중인 문화콘텐츠 산업.SERI경제 포커스.
20063.27제85호.

✣ 외국문헌

Pool,IthieldeSola(1977)."Thechangingflow oftelevision."Journalof
Communication,27(2)p.139-149

Pigou,ArthurC.(1978).TheEconomicsofWelfare.AMSPress.
Leland,H.E andR.A.Mayer(1978)."MonopolyPricingStructureswith
ImperfectDiscrimination."TheBellJourmalofEconomics,(Autumn).
p.442-469.

Wasko,J.(1994).Hollywoodintheinformationage.Austin.TX:Univof
TexasPress.

Waterman,D.(1985).Pre-recorded home video and the distribution of
theatricalfeaturefilms.InElinoam (Ed.)Videomediacompetition.

Shenkar,O.(2001).Culturaldistancerevisited:Towardsamorerigorous
conceptualization and measurementofculturaldifferences.Journalof
InternationalBusinessStudies.21(3).

Neale,S.(1980).Genre.London:BFI

✣ 인터넷 사이트
영화진흥위원회 http://www.kofic.or.kr/
한국영상자료원 http://www.koreafilm.or.kr/
씨네21http://www.cine21.com/



- 1 -

감감감사사사의의의 글글글  

부경대학교 신문방송학과에 발을 들이게 되었던 2년 전이 생각납니다.공부에 대한
막연한 동경을 세월이라는 무덤 속에 묻어두고 지내다 우연히 선택하게 되었고 그 선
택을 기회로 가질 수 있음에 마냥 기쁨으로 가득했던 때였습니다.오랜 동경이 반드
시 좋은 결과만을 잉태하는 것이 아니기에 힘들고 고단한 날들도 많았습니다.하지만
이렇게 미력하나마 마무리를 하고나니 제게 도움을 주신 많은 분들이 떠오릅니다.
지도교수님이신 이상기 교수님은 처음부터 끝까지 관심과 배려로 무지한 제가 포기

하지 않도록 도와 주셨습니다.비판적 견해로 사회를 바라보던 제게 시장의 논리로
세상을 읽을 수도 있음을 알려주셨습니다.아직은 많이 혼란스럽지만 또 다른 시각에
대한 흥미가 생긴 것도 교수님 덕분입니다.
인사관 4층 복도를 가장 먼저 밝혀 주시는 오창호 교수님,늘 새로운 발상으로 생

각의 한계를 뛰어넘게 해주시는 남인용 교수님 두 분의 제 논문에 대한 관심 덕분에
부끄럽지만 오늘 이렇게 마무리 할 수 있게 되었습니다.두 분의 배려에 깊이 감사드
립니다.저의 지나친 감정 표현에 절제의 미덕을 가르쳐 주신 한혜경 교수님께도 감
사의 말을 전합니다.제게 공부와 학문의 차이를 어렴풋이나마 알게 해주신 김용호
교수님,교수님 덕분에 현상에 대해 깊이 고민하는 것이 흥미로운 일임을 알게 되었
습니다.지금은 타 학교에 계시지만 최현주 교수님께서는 저의 단점을 장점으로 승화
시켜 주신 분입니다.저의 비판적 시각도 현상에 대한 깊이 있는 사고라고,저의 게으
름도 끈기라고 격려해주시며 칭찬해주셨기에 용기를 잃지 않을 수 있었습니다.
그리고,논문 쓰는 동안 세미나실에서 늘 함께 했던 진우와 정욱 에게도 감사의 말

을 전합니다.잠시 스쳐지나가는 바람에도 아파하고 힘들어 하는 저를 안타까운 눈으
로 지켜봐 주시던 요섭 오빠께도 감사함을 전합니다.요섭 오빠의 격려가 없었다면
제게 늘 익숙했던 포기라는 놈을 선택했을 수도 있었을 겁니다.갑자기 후배들이 보
고 싶었다며 전화해 찾아주셨던 서명환 부장님과 김주희를 비롯한 여러 선배님들께도
감사함을 전합니다.멀리서 학교 다니시느라 힘드셨을 텐데도 금요일 저녁이면 언제
나 세미나실 문을 열어 열심히 하라며 격려해주신 박종기 이사님과 이시환 선생님을
비롯한 후배님들께도 감사드립니다.
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무엇보다 지금까지 마음껏 공부할 수 있도록 도와주시고 돌봐주신 아버지,어머님
께 감사드립니다.평범한 삶으로부터 멀어지게 될까봐 노심초사하시면서도 제 선택에
대한 믿음을 가지고 계셨던 두 분을 존경합니다.자신의 생각과는 늘 조금씩 다른 견
해를 가진 동생에게 멀리서 말없이 바라봐 준 언니 박현미와 형부 김진열님께도 감사
드립니다.가까이 산다는 이유로 때론 친구처럼 때론 언니처럼 절 보살펴준 동생 박
현희와 제부 조병철님께도 감사드립니다.막내이면서도 철없는 언니보다 어른스러운
박현숙,그리고 제부 김병훈님께 감사한 맘을 빠뜨릴 수 없습니다.그리고 장남 박지
훈,네가 있었어 언제나 든든하다고 말해주고 싶습니다.지난 2년간 어느새 훌쩍 커버
린 조카 김재섭,김재희,조진석,김경환,그리고 유일한 홍일점 조카인 김연경 에게도
미뤄놓았던 이모의 역할을 이제는 다하겠노라고 말해 주고 싶습니다.
무엇보다 빠뜨릴 수 없는 것은 나의 선택에 대한 용기를 준 신복숙에 대한 감사함

입니다.당신의 모습을 보고 내 늦은 선택에 대해 주저 하지 않았습니다.늘 하고 싶
어 했던 선택을 했음에도 자꾸만 이기적으로 변하는 저를 언젠가는 다시 예전의 모습
으로 돌아올 것을 안다며 기다려 주는 친구 최혜은,김경이에게도 이 자리를 빌려 감
사드립니다.논문에 쓰일 데이터를 정리해준 김영숙님과 최옥영에게도 또한 감사드립
니다.
논문 쓰는 중간 중간에 포기하려는 마음을 잡을 수 있었던 것 중의 하나가 ‘산’에서

의 기억입니다.여름날의 무더위와 겨울날의 매서운 바람 속 에서도 열 시간을 넘게
걸어야 했던,그렇게 걸어야지만 끝이 보였던,그리고 그때 맛보았던 희열감,그 기억
들이 저를 앞만 보고 갈 수 있게 했던 힘이었습니다.그 기억을 간직할 수 있게 해준
‘유니산사랑’모든 식구들께도 감사함을 전하고 싶습니다.
“토끼와 경주를 하던 거북이가 잠자는 토끼를 보고 깨워서 함께 갈 줄 알아야 한

다”는 신영복 선생님의 글귀가 떠오릅니다.앞으로 토끼를 깨워 함께 가는 거북이가
될 수 있었으면 하는 바램을 가집니다. 아마도 많이 열심히 살아야 할 것 같습니다.
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