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방송콘텐츠 해외유통에서 

견본시의 산업적 의미와 

정책적 함의

ISSUE 
ANALYSIS

1. 콘텐츠 견본시가 제공하는 중장기적 효과에 주목

방송 콘텐츠의 수익구조에서 해외시장의 비중은 점점 커지

고 있어
1
, 해외유통을 위한 주요 창구들 중의 하나인 국제방송

영상콘텐츠 견본시의 중요성도 같이 커지고 있다. <표 1>이 보

여주듯이, 1964년부터 MIPTV, NAPTE 등의 지금 대표적인 

견본시가 된 행사들이 시작되었고, 1980년대와 1990년대에 

MIPCOM, MIPDOC, STVF, FILMART 등 다양한 견본시들

이 등장하였다. 2000년대 들어서 아시아 콘텐츠 시장이 성장

하면서 미국, 유럽 중심의 해외 콘텐츠 견본시에만 의존하지 않

고, 아시아 지역의 콘텐츠 유통을 활성화시키기 위해서 2000

1 드라마의 경우, 수입의 약 10~40%는 해외 수출로부터 발생한다. 
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년 싱가포르의 ATF, 2001년 우리나라의 BCWW, 2002년 중국 베이징의 CITV, 2004년 대

만의 TTF, 일본의 TIFFCOM, 2007년 부산의 BCM 등이 만들어져 점차 자리를 잡아가고 

있다. 이는 아시아의 콘텐츠 시장이 자국의 방송콘텐츠를 해외에 적극적으로 홍보하고 판

매할 수 있는 창구를 구축해가는 과정을 보여주고 있다. 아시아 콘텐츠의 주된 구매자는 결

국 아시아 지역 구매자들이므로, 아시아 지역 국가들은 스스로 견본시를 열어 아시아 콘텐

츠 마켓의 중심에 서려는 시도들을 하고 있는 것이다.

문화체육관광부와 그 산하기구인 한국콘텐츠진흥원, 방송통신위원회 등의 정부기관들

도 방송영상산업의 해외수출지원 차원에서 견본시에 주목하며, 다양한 지원책들을 내놓고 

있으며, 국내에서 개최되는 BCWW, 부산콘텐츠마켓(BCM) 등의 국제방송영상 견본시의 

활성화에도 관심을 갖고 있다. 방송영상콘텐츠 견본시의 중요성이 커지면서, 콘텐츠 업체

나 방송사뿐 아니라, 전자제품이나 OTT 및 3D솔루션 기업들도 직간접적으로 이런 행사들

에 참여하고 있다. 관련기업은 물론이고 콘텐츠 진흥정책적 측면에서도 이제는 단순히 견본

시에 참여하고 계약실적을 높이는 단계를 넘어서, 견본시가 제공하는 가능성을 최대한 잘 

활용하여 중장기적으로 한국방송영상콘텐츠 산업을 성장시키는 데에 보다 관심을 기울일 

시점이 되었다.  

방송영상콘텐츠의 견본시 참여와 정책적 지원의 평가는 행사의 규모와 행사기간 중의 계

약체결의 규모 등이 되었고, 견본시에 대한 언론보도도 주로 행사 규모와 계약성과에 집중

되었다. 프랑스 칸느에서 매년 10월에 열린 MIPCOM과 4월에 열리는 MIPTV, 미국 라스베

가스에서 1월에 열리는 NAPTE, 싱가포르에서 12월에 열리는 ATF, 홍콩에서 3월에 열리는 

FILMART, 중국 상하이에서 6월에 열리는 STVF, 일본 도쿄에서 10월에 열리는 TIFFCOM 

등이 끝나고 나면, 국내 기업들의 수출계약 성과에 관한 글들이 인터넷과 언론에 보도된다. 

2011 MIPCOM에서는 전년도보다 45% 증가한 1,400만 달러의 계약을 했다는 콘텐츠진흥

원의 발표가 있었고(http://koreancontent.kr), TIFFCOM 2011에서는 한국 방송 프로그

램 수출계약금액이 약 1,800만 달러를 넘어섰으며, 이는 전년 대비 약 50% 증가한 수치라는 

보도도 있었다(전자신문, 2011년 11월 4일자). 가장 최근의 MIPTV 2012 이후에는 CJ파워

캐스트, 3D플랜, 크리스피 등 13개 한국기업들은 약 100만 달러가 넘는 해외판매 및 투자참

여를 끌어냈다는 보도가 나왔다(매일경제, 2012년 4월 5일자).

뿐만 아니라, 국내에서 개최하는 방송영상콘텐츠 견본시도 다양해지고 있다. 2001년부

터 BCWW가 서울에서 매년 8월에 열리고, 2007년부터 부산콘텐츠마켓(BCM)이 매년 5월

에 열린다. BCWW2011에서 총 3천만 달러의 방송 콘텐츠 수출 실적을 올린 것으로 집계됐

다고 행사진행측은 9일 밝혔다. BCWW2011이 끝나자, KBS의 ‘오작교 형제들’과 ‘영광의 재

인’, MBC의 ‘계백’, SBS의 ‘무사 백동수’ 등이 일본과 대만, 필리핀 등에 수출됐으며, KBS 

‘뮤직뱅크’와 SBS ‘인기가요’에 대한 수출 계약 상담도 이어지고 있다는 보도가 나왔다(연합
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<표 1> 대표적인 견본시

시작 년도 견본시 개최국, 개최도시 행사시기

1960 (연중행사:1998) ANNECY 프랑스, 앙시 6월

1961 Monte Carlo Festival 모나코, 몬테카를로 7월

1964 MIPTV 프랑스, 칸느 4월

1964 NAPTE 미국, 라스베가스 1월

1976 BBC Showcase 영국 2월

1984 MIPCOM 프랑스, 칸느 10월

1986 STVF 중국, 상하이 6월

1989 MIPDOC 프랑스, 칸느 3월

1989 Sunny Side of the DOC 프랑스, 라로생 6월

1991 DISCOP 헝가리, 부다페스트 6월

1996 LA TV Screenings 미국, LA 5월

1996 MOSCOW TELESHOW 러시아, 모스크바 5월

1997 FILMART 홍콩 3월

2000 ATF 싱가포르 12월

2001 BCWW 한국, 서울 8월

2002 CITV 중국, 베이징 8월

2004 TTF 대만, 타이뻬이 9월

2004 TIFFCOM 일본, 도쿄 10월

2007 부산콘텐츠마켓(BCM) 한국, 부산 5월
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뉴스, 2011년 9월 9일자). 지난 5월에 치른 2012 BCM 뒤에도 이번 행사가 지난해에 비해 

24%가 늘어난 6078만 달러의 콘텐츠 거래를 했으며, 3만여 명의 일반 관람객이 전시장을 

찾았다는 보도가 있었다(http://www.knn.co.kr/news/todaynews. 2012년 5월 24일자).

견본시 참여의 기본적인 목적은 콘텐츠의 판매에 있으므로, 계약실적에 관심이 집중되는 

것은 당연한 현상이지만, 견본시가 제공하는 기회는 이보다 훨씬 다양하기 때문에 가시적이

고 단기적인 실적 이외의 중장기적 성과에도 관심을 가질 필요가 있다. 이러한 중장기적 성

과는 관련업계 참여자들이 이미 인지해왔던 부분이지만, 단기적 성과에 대한 관심에 밀려  

한국 콘텐츠 산업에 유용한 정보로 충분히 승화되지 못했다.

사실 견본시는 방송영상콘텐츠 해외유통의 여러 창구들 중 하나이며, 수출금액의 측면에

서 볼 때 가장 큰 비중을 차지하고 있지 않다. <표 2>에서 대표적인 해외유통 창구를 보면, 

국내외 유통사, 국내외 에이전트, 방송사의 해외법인, 견본시 등이 있다. 2010년 국내 독립

제작사가 방송영상콘텐츠의 해외유통 창구로 이용한 경로를 보면, 해외유통사(38.8%)가 

가장 큰 비중을 차지하고 있으며, 해외에이전트(36.8%)가 그 다음으로 많은 비중을 차지했

다. 이 둘을 합치면, 75.6% 정도를 차지한다. 반면, 견본시, 시상식 등과 같은 해외 전시회 

및 행사참여 등에서의 직접 판매방식은 15.9% 정도였다. 개인과의 거래에서와는 달리, 기업

간 거래에서 방송영상콘텐츠의 온라인판매는 전무하다시피 했다. <표 2>는 이같은 해외유

통 창구에 따른 수출액의 비중이 해마다 뚜렷한 변화 없이 일정함을 보여주고 있다. 

그러나, 방송콘텐츠의 해외유통에서 견본시는 단순한 판매 이상의 의미를 가지고 있기 

때문에 특별한 정책적 주목이 필요한 영역이다. 성공적인 견본시는 콘텐츠 라이센스 판매계

약뿐 아니라, 시상, 컨퍼런스, 기업간 제휴, 새로운 미디어 기술에 대한 대응 등의 다양한 활

동이 일정한 시기에 일정한 공간에서 이루어지는 대단히 극적이고 역동적인 콘텐츠 마켓이

다. 이 글은 견본시가 다른 유통창구와는 차별적으로 갖는 단순한 계약실적 이상의 산업적 

의미를 살펴보고, 견본시에 대한 진흥정책이 나아갈 방향을 모색해보고자 한다.

2. 견본시의 산업적 의미

1) 거래국가 다변화

우리나라 방송 프로그램의 해외유통은 2000년대 이후 거래국가를 조금씩 확장시켜왔지

만, 여전히 일본시장 편중 현상이 지배적이다. 거래국가는 일본, 대만, 홍콩, 중국 등 동아시

아 지역과 미국에서 동남아시아, 남미, 서남아시아, 동유럽 등으로 확대되어가고 있지만, 여

전히 2010년 수출액을 기준으로 일본은 39.1%, 대만 22.4%, 중국 12.3%, 말레이시아 4.5%, 

홍콩 4.2% 등으로 동아시아 지역 편중은 매우 높았다. 비아시아 지역을 모두 합쳐도 전체 

수출액의 5%에도 못 미친다.

견본시는 신흥 시장의 부상과 향방을 예측해볼 수 있는 중요한 지표가 된다. 해외유통사

와의 직거래나 해외 에이전트와의 간접적 거래에서 파악되지 않을 수 있는 신흥 시장을 견

본시를 통해서 접해 볼 수 있다. 

세계에 유통되는 방송콘텐츠의 중요한 부분을 생산하고 유통시켜온 할리우드가 여전히 

콘텐츠 마켓에서 중요한 부분을 차지하고 있지만, 최근 러시아, 중국 등이 시장규모면에서 

중요성이 점차 더해가면서 주목받고 있다. 2011년에는 MIPCOM에 러시아 160개사가 참여

함으로써 직전년도의 20% 성장을 보였다. 러시아는 급성장하는 방송시장으로 2011년 기준

으로 330개의 러시아 텔레비전 채널이 있고, 47억 달러(약 5조원 규모)의 가치를 가진 TV광

고시장을 가지고 있다. 한편, 중국은 52개사가 전시에 참여했고, 예년보다 56%의 증가를 

<표 2> 방송영상독립제작사 해외 수출방식에 따른 매출액 비중(2008~2010)

수출방식 진출경로구분 2008 2009 2010 전년대비(%)

직접수출

해외전시회 및 행사참여 16.3 17.2 15.9 -1.3

해외유통사접촉 36.1 38.3 38.8 0.5

온라인해외판매 0.7 - - -

해외법인활용 3.6 4.2 3.9 -0.3

간접수출
국내에이전트 10.2 5.0 4.6 -0.4

해외에인전트 33.1 35.3 36.8 1.5

합계 100 100 100 -

✽ 문화체육관광부(2012). <2011콘텐츠 산업통계(2010년 기준>.
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보였다. 

중국의 애니메이션은 매우 활발하여 한해 3,500시간 분량의 상품을 생산해내고 있어

(Winslow, 2011), 견본시에서 중국 애니메이션은 주목받고 있다. 중국은 2010년도 기준으

로 우리나라 방송콘텐츠 수출액의 12.6%(전년도 대비 85.8% 증가)를 차지하고 있어, 일본

과 대만 다음으로 중요한 거래국이며, 러시아는 아시아 지역을 제외한 지역에서 가장 높은 

비율인 1.2%(전년도 대비 239.9% 증가)를 보이는 거래국이어서, 국제 콘텐츠 마켓에서 이

들 국가의 빠른 성장은 눈여겨 볼 필요가 있다.   

2) 상품 다변화

수출 장르를 볼 때, 드라마 중심에서 버라이어티쇼 프로그램이나 포맷, 다큐멘터리, 애니

메이션 등으로 점차 다채로워지고 있지만, 문화체육관광부(2012)가 펴낸 <2011콘텐츠산업

통계>를 보면, 2010년 기준으로 드라마가 방송 프로그램 전체 수출액에서 92.3%, 오락 

3.9%, 다큐 2.5%를 차지하고 있어, 장르간 균형발전이 아직은 먼 길로 보인다. 거기다가, 

드라마의 수출비중은 해마다 증가추세에 있다. 다행인 점은 다큐와 오락 프로그램이 아직

은 미미한 수준이지만, 큰 성장세를 보이고 있다는 점이다. 

지금의 드라마 장르와 일본시장 편중은 우리나라의 콘텐츠가 해외로 유통되는 초기에는 

불가피하기도 했고, 다행스러운 일이기도 했다. 언어적, 지리적, 문화적 근접성이 가장 높은 

일본 시장이 우리의 드라마에 높은 지불의지를 보일 수 있는 경제력을 가지고 있어서, 우리

의 드라마 산업은 해외시장을 의미있는 시장으로 삼을 수 있게 되었다. 

그럼에도 불구하고, 특정 장르와 특정 해외시장에의 편중은 방송산업 전체 차원에서 볼 

때는 개선의 필요성이 있어 보인다. 우리의 방송시장은 드라마뿐만이 아니라, 다큐멘터리, 

버라이어티쇼 등의 장르에서도 많은 우수한 프로그램들을 제작해 왔으며, 일본이나 동아시

아 국가들을 넘어서 더 광범위한 글로벌시장에서 수용될 수 있는 방송 콘텐츠들을 많이 가

지고 있다. 그러한 우수한 콘텐츠를 해외시장에 효과적으로 유통시킬 수 있다면 적재적소

에서 수익 상품화시킬 수 있는 가능성이 매우 크다.        

우리나라 방송콘텐츠 해외 수출 매출액을 보면, 2010년에 총수출액 1억 5,139만 달러 중 드

라마 매출액이 1억 3,267만 7천 달러로 87.6%를 차지하였고, 다큐멘터리가 978만 6천 달러로 

6.5%, 오락 장르는 404만 3천 달러로 2.7%를 차지함으로써, 극심한 드라마 편중을 보이고 있

음을 알 수 있다(한국콘텐츠진흥원, 2011, p.2). 드라마가 2000년대 한류의 중심에 있으며, 방

송 프로그램 해외수출의 성장을 이끌어 낸 견인차가 되었던 점은 사실이지만, 장르의 극단적

인 편중은 장기적으로 볼 때 개선될 필요가 있다. 이는 다큐멘터리, 오락, 교육, 애니메이션 등 

방송 프로그램의 다변화를 통해서 해외 수출시장을 안정화시지 않는다면, 여러 가지 외생적 

변인들에 의해서 방송콘텐츠 한류의 위기가 발생하기 쉽다는 것을 의미한다.

견본시는 우리나라 드라마에 주목된 해외 바이어들의 시선을 다른 장르의 프로그램으로

도 돌릴 수 있는 좋은 기회를 제공한다. 일본의 TV아사히(TVAsahi)는 이런 점에서 국제 콘

텐츠 마켓을 잘 활용한 예가 된다. TV아사히는 일본에서 가장 큰 상업방송 중의 하나이다. 

TV아사히는 오락버라이어티쇼 <런던하츠>, 시사정치 토론 프로그램인 <TV태클>, 음악 프

로그램 <뮤직 스테이션> 등 인기 프로그램들을 많이 확보하고 있다. 이들 프로그램들은 포

맷의 형태로 해외에 수출되고 있는데, 예를 들자면, TV아사히의 <런던 하츠>의 한 코너인 <

랭킹 더 스타즈>를 포맷으로 들여와 QTV는 <순위 정하는 여자(순정녀)>를 제작했다. <순

정녀>는 스타 싱글녀 10인의 이미지 랭킹쇼를 컨셉으로 해서 한국적 연예계 분위기를 반영

하여 제작된 프로그램이다. <랭킹 더 스타즈>는 한국뿐 아니라, 네덜란드, 벨기에, 러시아, 

폴란드, 스웨덴, 인도, 리투아니아 등에 이미 포맷이 팔려나간 인기 아이템이다.

2012년 3월, 워너브라더스(Warner Bros. International Television Production, 

WBITVP)는 TV아사히와의 제휴를 통해서, 지역적 콘텐츠를 세계의 콘텐츠로 되살리는 시

도를 하고 있다. 아사히TV는 이미 아시아 지역에서 주요한 포맷 개발 및 판매자이지만, 워

너브라더스와의 제휴를 통해서 미국, 유럽, 남미 지역으로 프로그램 포맷을 판매할 수 있는 

길을 확장시켰다. 이 제휴는 MIPTV와 MIPCOM에서 사업전략을 본격화할 예정이다. 워너

브라더스의 수석부사장 앤드류 자인(Andrew Zein)은 “일본 TV쇼는 대단한 아이디어, 독

창적 컨셉으로 충만하고, 일본은 엔터테인먼트에서 독특한 접근을 하고 있다. 많은 프로그

램들은 국제화할 잠재력을 가지고 있다. 우리는 콘텐츠 마켓에 아사히 포맷을 가지고 갈 것

이고, 미국을 포함한 세계에서 성공시킬 자신이 있다”는 취지의 말을 한 바 있다(Winslow, 

2012). 해외의 바이어들이 한국의 콘텐츠에 대해서도 이와 같은 말을 할 수 있다면, 개별 프

로그램의 판매실적과는 비교도 되지 않는 중장기적인 성과가 될 것이다. 
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특히, 포맷 유통은 문화적 할인과 문화적 친숙도 등을 극복하면서 방송 콘텐츠를 해외로 

수출하는 전략으로, 2000년대 들어서 국제 견본시에서 주목을 받고 있는 아이템이다. 포맷

의 구매는 외국에서의 성공적인 사례를 현지에서 최대한 활용하여 안정적으로 수익을 확보

해보고자 하는 전략이다. 영국의 Fremantle Media, Celador, 네덜란드의 Endemol, 그리

고 스웨덴의 Strix 등은 최근에 인기를 얻고 있는 주요 프로그램들의 저작권을 보유하고 있

는 기업들로서 전통적인 할리우드 기업에 맞설만한 새로운 프로그램 공급업자로 자리 잡고 

있다(Waisbord, 2004). 이러한 새로운 기업들은 MIPTV, MIPCOM, NATPE 등의 국제 견

본시를 통해서 다양한 TV 프로그램의 새로운 판매자로 대두되었다. 이러한 서유럽의 기업

들 외에도, 전통적으로 애니메이션과 다큐멘터리에서 강세를 보였던 일본의 방송사들 또한 

민첩하게 드라마와 게임쇼의 포맷 판매를 시작하였고, 남미의 멕시코와 브라질의 주요 미디

어 기업들도 ‘텔레노벨라 (telenovela)’의 포맷을 판매에 나섰다(Moran & Malbon, 2006). 

이제는 우리나라 방송사와 제작사들도 포맷 개발에 관심을 기울이고 있다. 아직 포맷의 

비중이 크지는 않지만, 지상파방송사 뿐 아니라, 케이블 방송사도 포맷에서의 수입을 내고 

있음을 볼 수 있다. KBS의 ‘도전! 골든벨’의 포맷은 중국과 베트남에 수출됐으며 MBC의 ‘우

리 결혼했어요’는 터키와 미국에 수출됐다. 이외에도 ‘강호동의 천생연분’, ‘러브하우스’, ‘진

실게임’, ‘인터뷰 게임’ 등의 포맷이 해외에 수출됐다. 최근에는 MBC ‘나는 가수다’ 포맷이 미

국과 중국에 수출되었고, 케이블 네트워크인 TVN의 ‘롤러코스터’ 포맷도 이미 중국에 수출

되었다. 또, SBS ‘짝’ 등도 포맷 거래가 진행되고 있다. 

개별 프로그램의 판매를 넘어 이러한 흐름을 다른 나라와 기업보다 먼저 만들어내고, 동

시에 그러한 국제적 시장의 흐름을 먼저 읽어 자국의 방송영상콘텐츠 산업의 성장에 투입할 

수 있는 것이 바로 견본시가 제공하는 가능성과 기회를 최대한 활용하는 것이다.   

3) 미디어 기술변화에 대한 대응동향 파악

견본시는 새로운 미디어 생태계의 변화에 대한 콘텐츠업계의 대응을 탐색할 수 있는 기회

를 제공한다. 소셜네트워크서비스, OTT, 3D-TV, SNS, 스마트TV, 스마트폰 등 최근의 미

디어 환경 변화는 플랫폼과 콘텐츠의 관계를 재정의하게 되며, 그에 따른 콘텐츠 시장에서

의 새로운 움직임이 불가피해진다. 무엇보다 새로이 부상되는 플랫폼 친화적인 환경으로 

콘텐츠를 생산해야 하며, 유통에서도 변화가 생겨나서 기존의 유통과정 혹은 유통망을 재

점검할 필요가 생겨난다. 2006, 2007년 전후로는 미디어 컨버전스, DMB 등이 주목받는 기

술적 동향이었다면, 2009, 2010년 즈음에는 소셜네트워크서비스와 OTT에 대한 관심이 집

중되었고, 작년과 올해는 특히 3DTV로 시선이 쏠리고 있다. 

2011년 MIPCOM에서 우리나라의 3D 전문배급사인 3D플랜이 2D를 3D로 전환시키는 

‘3D컨버전스 서비스’ 기술을 선보여 수주실적을 올리기도 하였다. 지상파·위성·케이블· 

IPTV와 3D콘텐츠 전문 제작사를 중심으로 구성된 3D제작협의회는 2011년 4월 MIPTV에

서 ‘Korea 3D Showcase’를 통해 큰 호응을 얻기도 했다. 한국방송통신전파진흥원(KCA)

은 한국3D방송콘텐츠제작협의회와 함께 2011년 5월 벡스코에서 열리는 부산콘텐츠마켓

(BCM)에서 3D방송서비스를 국내외 전시 참석자에게 소개했다. 2012년 MIPTV는 3D-TV

에 중점을 두고 풍부한 행사들을 제공하였다. 소니, 한국의 방송통신위원회(KCC), 한국전

파진흥협회(RAPA), 독일의 디지털 미디어 및 서비스 분야의 선도적인 연구기관인 파라운

호퍼 하인리히 헤르츠 기구(HHI) 등이 참여하여 최근에 부상하는 3DTV 영역 국제 시장에

서 주도권을 잡아보려는 노력을 하였다. 이러한 시도들은 차후 미디어 기술과 새로운 양식

방송콘텐츠 해외유통에서 견본시의 산업적 의미와 정책적 함의ISSUE ANALYSIS_1
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의 콘텐츠를 생산해내는 주요 시장으로서 위치를 다지기 위해서 중요하다.

OTT와 SNS에도 주목할 필요가 있다. OTT의 대표주자인 넷플릭스의 콘텐츠담당자인 

테드 사란도스(Ted Sarandos)는 넷플릭스 이용의 50~60%는 텔레비전 시리즈이며, 캐나

다, 남미, 기타 다른 시장들을 겨냥하기 위해서 해외 텔레비전 프로그램의 넷플릭스 서비스

권을 확보해야 하는 중요성이 커지고 있다고 말했다. 미디어테인먼트 파이낸스

(MediaTainment Finance)의 편집자인 줄리아나 코란텡은 텔레비전이 페이스북을 원하는 

이상으로 페이스북은 텔레비전을 필요로 하고 있다고 했다. 텔레비전은 다른 대안들을 가

지고 있기 때문에 아직은 튕길 수 있는 입장이지만, 페이스북은 넷플릭스, 아마존, 훌루 등

과의 텔레비전 콘텐츠를 얻기 위한 경쟁을 벌여야 하는 것이다(Koranteng, 2012).      

4) 콘텐츠의 밸류업 

견본시와 방송시상식 등은 콘텐츠의 상품적 가치를 높일 수 있는 촉매제가 된다. 특히, 국

제 방송콘텐츠 마켓에서 우수 프로그램으로 수상되는 것은 가장 빠른 시간에 구매자들의 

시선을 끄는 방법이다. 리트만(Litman, 1998, p.189)의 연구는 스타 캐스팅이 흥행을 예측

해주지 못하는 반면, 아카데미상 수상여부는 영화의 흥행에 긍정적인 영향을 미친다고 보여

줌으로써, 수상의 경제적 가치를 시사했다
2
 뿐만 아니라, 우리나라 방송 프로그램의 높아진 

수준을 알림으로써, 개별 프로그램의 우수함을 인정받는 것을 넘어 향후 해외시장에 나오

게 되는 우리나라 콘텐츠의 가치를 높이는 데에도 기여할 수 있다.  

예를 들면, 2010년 10월 도쿄 국제드라마 페스티벌에서 수상한 일본 TBS 사극인 ‘진

(2009년)
3
’은 같은 해 10월에 열린 MIPCOM에서도 MIPCOM 바이어(BUYER)상을 수상했

다
4
. 도쿄 국제드라마 페스티벌은 처음부터 일본 드라마의 해외시장 진출을 모토로 삼고 출

2  �영화흥행의 요인을 다룬 연구들은 통계학적으로 아웃라이어(outlier)에 해당하는 극단적인 흥행과 실패를 포함함으로 

통계치의 해석에 유의할 필요가 있다. 이 글에서 리트만의 인용은 그런 점들을 인정하더라도 수상 여부는 통계적으로 

유의(有意)했다는 점에 주목하였다. 
3  일본에서 평균 19.0%, 최고 25.3%의 시청률을 보인 빅히트작이다.
4  �‘도쿄 국제드라마 페스티벌’에서 우리나라 작품으로는 2007년에 ‘난장이가 쏘아올린 작은 공(KBS, 단막극)’, 2008년

에 ‘황금 신부(SBS, 올리브나인)’, 2009년 ‘베토벤 바이러스(MBC, 김종학프로덕션)’, 2010년에 ‘아이리스(KBS, 태원엔

터테인먼트)’, 2011년에 ‘드림하이(KBS, 홀리엠, CJ미디어)’ 등이 해외드라마 부문에서 수상한 바 있다.

발하였다. ‘진’은 이에 힘입어, 2011년 제작된 ‘진’ 속편도 미국, 영국, 독일, 러시아, 태국, 이

집트, 알제리, 한국 등 세계 80여개 국에 수출되었다
5
.  

5) 공동제작과 투자유치

기업간, 국가간 공동제작은 최근의 유행처럼 관심이 모이고 있다. 최근의 견본시 및 TV페

스티벌에서는 공동제작에 관한 세미나, 인터뷰, 쇼케이스 등이 활발하게 열리고 있다. 예를 

들면, 2009년 부다페스트에서 열린 DICSCOP에서 뉴스와 다큐멘터리 생산의 효율성을 위

한 공동제작에 관한 논의가 이루어졌고, 국내에서 개최되는 BCWW, BCM 등에서도 공동제

작 관련 세션은 빠지지 않고 꾸준히 열리고 있다. 

2011년 MIPTV에서는 프로듀서 포럼(Producers’ forum)에서 특별히 드라마 공동제작을 

주제로 다루기도 했다. BBC월드와이드(BBC Worldwide), 젠트로파(Zentropa)
6
, 윈드밀 

레인 엔터테인먼트(Windmill Lane Entertainment)
7
, 뮤즈 디스트리뷰션 인터내셔널

(Muse Distribution International)
8
, 아틀란틱 프로덕션(Atlantique Productions)

9
등이 

공동제작에 관한 사례를 발표하였다. 스크린타임(Screentime)
10
, ZDF엔터프라이즈

11
, 스타

즈(Starz)
12
, CBC

13
, Disney Channel EMEA, 폭스 텔레비전 스튜디오 등도 공동제작과 공

동 파이낸싱 전략에 대해서 인터뷰 세션을 가졌다. 또한 아일랜드-캐나다 공동제작인 카멜

롯(Cametlot)을 공동제작의 성공적 사례로 MIPTV에서 쇼케이스를 가지기도 했다(http://

www.mipworld.com/en/miptv). 

견본시에서는 수십에서 백 개 이상의 국가로부터의 수천 명의 바이어들이 모이는 마켓에

5  2012년에 MBC가 ‘닥터진’으로 조선시대를 배경으로 리메이크하여 6월 현재 방송되고 있다. 
6  덴마크의 영화사.
7  아일랜드 더블린 소재 엔터테인먼트사. 
8  캐나다 몬트리올 소재 제작사.
9  미국의 독립제작사 
10  뉴질랜드의 텔레비전 프로그램 제작사.
11  독일의 방송네트워크ZDF 산하의 유통사
12  미국의 케이블네트워크.
13  캐나다의 공영방송사.
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서 공개 피칭을 위한 자리가 있으므로, 공동제작, 투자유치 등의 거래를 진행하기에 효과적

이다. 견본시에서 프로그램의 공개 피칭을 통해서 투자를 유치하여 제작비 조달이 원활해지

면 제작과정이 순조로울 뿐 아니라, 더 많은 제작비를 투입함으로써 보다 상품성 있는 작품

을 생산할 가능성이 커진다. 또한, 견본시는 다양한 목적과 여건을 가진 해외 콘텐츠 기업과 

투자사들이 모인 자리이므로, 공동제작을 위한 거래가 이루어지기 좋은 환경이다.

3. 진흥정책에서의 함의  

방송영상콘텐츠의 해외유통에서 견본시가 중요한 역할을 하고 있기 때문에, 정부차원의 

지원사업이 행해지고 있다. 한국콘텐츠진흥원은 FILMART, MIPTV, STVF, DISCOP, 

TTF, MIPCOM, TIFFCOM, ATF 등 총 8개 마켓에 한국공동관을 운영하고 있는데, 전시장 

부스설치, 홍보, 브로셔 인쇄 등 관련된 제반비용에 대해 약 12억원 규모를 투입했다. 2005

년에 약 5억원 규모가 투입되었던 것에 비해 크게 늘어난 것으로 볼 수 있다. 한국 공동관에

는 KBS미디어, MBC, SBS콘텐츠허브, CJ E&M 등 주요 방송영상 수출업체들이 참가하고 

있다. 또한, 한국콘텐츠진흥원은 국내 견본시 행사인 BCWW 행사 및 콘텐츠 컨퍼런스에 12

억 이상을 투입했다. 참고로 2005년에 한국콘텐츠진흥원은 6억(KOBACO 2억원, 방송발

전기금 3억5천만원을 합하여 총 11억5천만원)을 투입하였다(http://www.kocca.kr). 견본

시에 대한 재정적 지원은 향후에도 점차 증가하겠지만, 견본시를 잘 활용하는 것은 단지 지

원 규모에만 달려있지는 않다.   

  견본시와 관련한 진흥정책에서 무엇보다 중점을 두어야 할 것은 한국의 방송영상콘텐

츠를 매력적으로 만드는 것이다. 방송 콘텐츠의 국제유통에서 중요한 일은 한국 콘텐츠의 

전반적인 상품적 가치를 높이는 것이다. 견본시의 이러한 역할은 개별 프로그램의 판매실적

을 높이는 것과는 비교도 안 될 만큼 중요하다. 해외구매자들이 국제 콘텐츠 마켓에서 우리

나라의 방송 콘텐츠에 시선을 돌릴 수밖에 없는 이유를 뚜렷하게 만든다면 개별 프로그램의 

판매실적 또한 뒤따르기 마련이다. 

  그런 맥락에서 K-POP은 방송영상콘텐츠의 해외유통에 중요한 계기가 된다. K-POP

의 열풍은 거세게 동아시아 지역을 넘어 동남아시아, 유럽, 미국 시장까지 확대되고 있는데, 

상대적으로 문화적 할인의 폭이 작은 음악에서의 해외시장 진출은 대단히 고무적이며, 방송

영상콘텐츠의 해외 수출에도 매우 긍정적인 영향을 준다. K-POP의 인기는 단순히 KBS의 

<뮤직뱅크>, SBS의 <인기가요> 등 음악 프로그램의 해외 수출계약으로 이어지는 것에만 만

족할 일이 아니다. 소녀시대의 윤아는 <사랑비>의 주인공이고, 티아라의 지연, 씨스타의 효

린이 출연한 <드림하이2>, JYJ의 미키유천이 출연한 <성균관스캔들> 등 K-POP 스타들은 

드라마에 출연하고 있어, K-POP과 드라마의 마켓이 중복되는 부분이 커지고 있다. 방송

영상콘텐츠 견본시에서 방송콘텐츠와 K-POP의 유기적인 연대는 큰 효과를 불러 올 수 있

으며, 이에 대한 특별한 행사 기획에 대한 진흥정책적 차원에서의 지원이 필요하다. 이러한 

접근은 구매자들에게 한국 콘텐츠를 매력적으로 만들어, 비단 K-POP스타가 출연하는 오

락 프로그램이나 그들이 출연하는 드라마의 수출에만 국한되지 않고, 다른 한국콘텐츠의 

수출에도 긍정적인 영향을 주게 된다.
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[그림 2] 프랑스 칸느에서 열린 MIPTV2012의 행사장 입구에 걸린<사랑비>
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한국 방송영상콘텐츠가 일본, 대만, 중국, 홍콩 중심의 거래에서 벗어나서 그 외 다른 지

역에서 실질적인 성과를 내기 위해서는 견본시에서 지역별로 다른 공략을 시도해야 한다. 

방송영상콘텐츠의 해외유통은 상대국과의 문화적 친밀도와 그 나라의 문화적 특성 등을 고

려해서 접근해야 하며, 그런 측면에서 지역별로 차별적인 전략 모색에 관한 학술적 연구와 

관련업계의 활동에 대한 지원이 진흥정책의 중요한 부분이 되어야 한다. 

  한국 드라마가 미국에 수출되었다거나 대도시를 중심으로 한국 드라마 매니아층이 형

성되고 있다는 뉴스보도에 한국의 시청자들은 들뜨기도 했지만, BCWW 2012 세미나에서 

HBO의 프로듀서 팀 기븐스(Tim Gibbons)는 미국에서 한국 드라마의 진출 가능성에 대한 

질문에 미국 시장은 기본적으로 외국의 프로그램을 선호하지 않는다고 단적으로 말하였다. 

그는 한국의 한 방송사로부터 당시 높은 시청률을 올리던 사극의 구매에 대한 제의를 받았

지만, 미국에서의 성공가능성이 없다고 했다. 미국 네트워크사는 해외에 좋은 스토리가 있

다면 구매보다는 리메이크하기를 더 선호한다고 했다. 오락 및 교양 프로그램에서 포맷이 

문화적 할인을 극복하고 해외 수출의 길을 열었듯이, 드라마도 구미지역으로는 직접수출보

다 스토리 수출이 늘어날 수 있음을 시사하는 말이다.

견본시에 대한 진흥정책은 기업들이 개별적으로 비용, 시간, 인력을 투입하기보다는 정

부차원에서 공동지원을 할 때 효과적인 일을 우선시해야 하고, 그런 일들에 더 큰 중점을 두

어야 할 것이다. 그 예로는 KOCCA와 KOTRA 등의 해외네트워크를 활용한 해외 행사지원 

및 공동 마케팅, 지역별 방송산업과 방송시청문화에 대한 심층적 연구, 방송영상콘텐츠 마

케팅 전문요원의 양성 등을 들 수 있다. 현재 <콘텐츠산업육성 통계시스템구축>이나 <한류

활성화를 위한 조사연구사업> 등도 같은 맥락에서 추진되고 있다. 방송영상콘텐츠의 장기

적인 성장을 위해서는 단순히 부스설치 및 홍보비용 지원의 차원을 넘어 신흥(新興)시장에 

대한 체계적 연구와 견본시의 효율적 활용을 위한 체계적 연구가 특히 중요하다. 
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1. 서언

올해도 어김없이 풍성한 국제 영상콘텐츠 견본시가 개최되

고 있다. 멀리는 남미, 아프리카, 중동에서부터 가깝게는 싱가

포르, 일본, 중국에 이르기까지 전 세계 각국이 개최하는 국제 

영상콘텐츠 견본시의 숫자는 가늠하기도 어려울 정도이다. 십 

여 년 전 국내에 영상콘텐츠 견본시가 처음 도입된 이후, 현재 

전국 방방곳곳에서 열리는 영상콘텐츠 견본시도 만만찮은 숫

자로 증가하였다. 국내 영상콘텐츠 견본시 개최 연한이 유아기

적 단계를 넘어 청년기로 접어들고 있는 현 시점에서 견본시의 

역할과 향후 개선 방향을 점검하고 성장을 도모하는 것은 무엇

보다 중요한 의미를 지닌다. 특히 콘텐츠가 지닌 잠재력이 변

화되고, 이를 둘러싼 산업의 지형이 변화되고 있음은 물론, 콘

텐츠 산업에 영향을 미치는 국제 정치경제 환경도 변화되고 있

정윤경
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음을 전제할 때, 국제 영상콘텐츠 견본시에 관한 부지런한 상황판단과 변신 및 적용 전략이 

필요하다고 판단된다. 더욱이 최근 해외의 주요 영상콘텐츠 견본시들도 적지 않는 비즈니

스 전략 변화를 시도하고 있으며, 이를 참조하여 국내에서 개최되는 견본시의 발전 전략을 

도모할 필요가 있을 것으로 판단된다. 국내에서 개최되는 견본시는 다양한 국내 문화콘텐

츠의 한류 확산과 직결되며, 나아가 주변국들의 콘텐츠 교류, 글로벌 문화 형성을 관찰할 수 

있는 대상이기도 하다. 견본시의 점검과 고찰은 다양한 차원에서 의미를 지니는 흥미로운 

작업이다. 

2. 국제 영상콘텐츠 견본시의 특징

1) 해외 영상콘텐츠의 견본시 특징 

(1) MIPTV, MIPCOM

개최 연한이나 참가자 수 면에서 볼 때, 가장 대표적인 국제 영상콘텐츠 견본시가 MIPTV

라는 점에 대해서는 대부분이 공감할 것이다. 올해 4월 개최 시에도 101개국 3천893개 업체

가 참가하였고, 전체 등록 참가자 수는 1만936명, 바이어 수는 3천950명에 이른 것으로 집

계된다. 이 같은 화려한 외양에도 불구하고 MIPTV 마켓은 최근 적지 않은 어려움에 직면하

고 있는 듯하다. 특히 유럽 시장의 침체 여파, 방송시장의 인수합병에 따라 어려움이 

MIPTV 성과에 직접적으로 연결되고 있기 때문이다. 물론 이는 오늘날의 대부분 국제 견본

시가 동일하게 경험하고 있는 환경적 장애인 것으로 보인다. 

이러한 어려움에 직면하여 MIPTV는 최근 몇 가지 변화를 꾀하고 있는 듯하다. 우선, 참

가자를 최대한 끌어들이기 위하여 MIPTV 개최 이틀 전에 논픽션, 팩츄얼 영상물 견본시인 

MIPDOC, 포맷 견본시인 MIPFORMAT, 새로운 TV 생태계에 대해 논하고, 게임 등 미래형 

TV 콘텐츠를 전시하는 MIPCUBE를 개최한다. 특히 MIPCUBE는 전시기능보다는 최고 전

문가들의 네트워킹과 정보 교류를 위한 장으로 이해되고 있다. 또한 단순한 방송 프로그램 

견본시에서 점차 영역을 확대하여, 다양한 미래형 콘텐츠를 포괄하는 마켓으로 변신하기 위
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한 시도도 엿보이고 있다.  

이와 같이 다양한 콘텐츠에 대한 정보, 전시, 네트워킹의 기능을 강화하기 위해 다양한 행

사를 동시에 개최함으로써 참가자들의 효용을 최대한 보장하기 위해 노력하고 있는 것이

다. 그러나 올해 참가자들은 MIPTV의 애니메이션 마켓기능이 점차 축소되는 경향을 보인

다고 전언한다. 중국, 한국 등 콘텐츠 신흥국들의 참가에 힘입어 명성을 유지하고는 있지만, 

MIPTV가 예전과 같은 활기를 회복하지 못하고 있음은 분명하다.
1
 

실질적으로 MIPTV보다 참가자 수가 더 많은 것은 리드미뎀사가 프랑스 칸느의 동일한 

장소에서 개최하는 영상콘텐츠 견본시인 MIPCOM이라 할 수 있다. 관례적으로 주요 바이

어들은 두 개의 견본시에 모두 참석하고 있지만, 최근에는 MIPTV의 기능이 점차 MIPCOM

으로 통합되고 있는 것으로 파악된다. MIPCOM은 MIPTV에 이어 1985년 처음 도입되었

다. 개최되는 시기가 10월이라는 점만 다를 뿐, 견본시의 내용이나 기능은 MIPTV와 같다고 

할 수 있다. 하지만 유럽 및 북미 시장의 방송 시즌 개편에 앞서 개최되는 MIPCOM에 대한 

업계의 관심이 높은 것은 당연한 일이라 할 수 있다. 작년 10월에 개최된 MIPCOM에는 102

개국 1만2천591명이 참가하였고, 전시자 수 1천 698명, 바이어 수 4천371명으로 집계되고 

있다. 이 같은 MIPCOM이 참가자들을 최대한 끌어들이기 위한 전략으로 도입하고 있는 것 

역시 유사한 행사의 동시 개최이다. MIPCOM 개최 직전에 어린이 및 청소년 영상 콘텐츠 견

본시인 MIPJUNIOR를 개최하여 참가에 따른 효용을 극대화하고자 노력하고 있다. 

이와 같은 MIPTV와 MIPCOM의 최근 경향에 비추어 볼 때, 세계적인 규모의 견본시 역

시 가만히 앉아서 바이어를 기다리기 보다는 지속적인 변화와 마케팅을 통해 참가자들에게 

최대의 효용을 보장하기 위해 노력하고 있음을 알 수 있다. 비록 프로그램을 사고파는 기능

은 축소되었을지 모르지만, MIPTV와 MIPCOM은 국제적인 미디어 산업의 변화 경향과 국

제적인 아젠다가 공유되고, 뿐만 아니라 국제적인 제작 프로젝트가 발표되고 투자자들을 

모으고 연결하는 최상의 장소임에는 틀림이 없는 듯하다. 

1  �자세한 내용은 한국콘텐츠진흥원 (2012). 2012년 국제방송영상견본시 참가지원 『MIPDOC/MIPTV 참가 결과 보고』

(http://www.kocca.kr/knowledge/seminar/1770856_3306.html, accessed in Jun/4/2012) 참조.

(2) NATPE

미국 최대의 견본시인 NATPE는 미국의 방송 시장이 한창 성장 중이던 1964년 전미 텔레

비전 프로그램 편성자 협회(The National Association of Television Program 

Executives)를 주축으로 설립되었다. 회원간의 활발한 프로그램 교류가 주목적이었던 것

이다. 1964년 뉴욕에서 처음 개최되었을 때는 등록자가 총 71명에 불과하였다. 이후 

NAPTE는 미국 방송산업의 성장과 함께 외국 바이어들이 참관하는 국제적인 규모로 성장

하였다. 그러나 소위 닷컴 기업이 시장을 휩쓸던 2001년부터 NATPE 참가자 규모가 급속히 

감소되는 어려움을 겪었고, 이에 대응하기 위하여 NATPE는 닷컴 기업을 포괄하는 뉴미디

어 기술 분야의 전문가를 초청함으로써 위기를 극복하였다. 

최근 NATPE는 또다시 위기에 직면하고 있는데, 미국 경제 위축, 10년 동안 지속된 미국 

내 신디케이션 시장의 침체가 원인으로 작용하였다. 구체적으로 미국 신디케이션 사업은 합

병 등으로 어려움을 겪고 있고, 더욱이 새롭게 시장에 진입한 온라인 유통 비즈니스는 아직

까지 전통적인 신디케이션의 구매력을 충분히 대체하지 못하고 있는 것이 사실이다. 이에 

따라 1만 여 명에 이르던 NATPE의 참가자 수는 절반 가까이 감소하였다고 보고되고 있다. 

이러한 복합적 시장 환경과 더불어, NATPE 자체의 문제점도 포화상태에 이르렀던 것으로 
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속하고 있다. 컨퍼런스의 주제 역시 전통 미디어 콘텐츠보다는 뉴미디어 콘텐츠에 여전히 

집중하고 있다. 올해 1월에 개최된 NATPE의 컨퍼런스는 콘텐츠의 디지털 유통 채널 및 

SNS 이동에 초점이 맞추어졌고, 이에 대한 참가자들의 관심이 어느 때보다 높았던 것으로 

전해진다. 물론 이 같은 성과는 1998년 이전 수준에 비하면 여전히 부진한 것이 사실이다. 

그러나 과거 5년 동안 참가자 실적 면에서 가장 나은 성과를 거두었다고 평가되고 있고, 

NATPE의 정체성 회복에도 긍정적 성과를 거둔 것으로 평가된다.
2
 

글로벌 멀티 플랫폼 콘텐츠 시장으로 확대하고자 노력하고 있는 것 이외에도, 최근 

NATPE의 변화 전략 중 돋보이는 부분은 견본시 규모의 확대 부분이다. 작년 NATPE는 15

년 역사를 지닌 독립 견본시인 DISCOP EAST를 인수하였다. 기본적으로 미국 내 참가자들

을 중심으로 이루어지는 NATPE의 한계를 지구 반대편의 시장 확보를 통해 극복하고, 규모

의 확대를 통해 국제적인 명성을 유지, 발전시키기 위한 시도인 것으로 평가된다. 이에 따라 

올해 6월 개최 시부터 DISCOP EAST는 NATPE 부다페스트(Budapest)라는 견본시로 재

단장된다. 개최를 앞둔 NATPE는 NATPE Budapest의 참가국이 50 여 개국의 150개사에 

이르며, 바이어 참가는 250명에 이를 것으로 예측하고 있다. 

한편, 부다페스트에서 개최되던 DISCOP 개최사가 견본시 사업을 완전히 정리한 것은 아

닌 듯하다. DISCOP EAST를 양도하는 대신, 새로운 장르를 개척하여 견본시 사업을 지속

한다고 발표하였기 때문이다. 이에 의하면 DISCOP은 두 개의 견본시를 준비 중인 것으로 

보인다. 그 중 하나는 브랜드 및 캐릭터 라이선스 판매 견본시이다. 최근 유럽 경기 침체로 

라이선스 시장이 다소 위축되고 있으나, 경기가 완만히 상승할 경우, 충분한 잠재력을 지닌 

분야로 판단한 것이다. 또 다른 하나는 아프리카 스포츠 판권 견본시이다. 5년 전부터 아프

리카 지역에서 DISCOP 아프리카를 개최한 경험에 근거, 아프리카 시장의 광고시장이 충분

히 성장했다고 판단한 것으로 보인다.

2   �자세한 내용은 Alex Ben Block, NATPE Comes to a Close: Change is Everywhere, The Hollywood Reporter, 2012. 

Jan. 25. (http://www.hollywoodreporter.com/news/natpe-last-day-charlie-sheen-miami-284955, accessed in 

Jun/5/2012), 또는 Television Week(2009). NATPE Looks to Adapt to Changing Business Model, March. 2, Vol. 

28(6):6. 참조
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이러한 변화에 따라 세계 3대 견본시 중 하나고 꼽히는 NATPE의 성과는 당분간 지속적

인 관찰이 필요할 듯하다. 특히 견본시 규모의 확장에도 불구하고, 스스로의 목적을 회원들

의 교육, 네트워킹, 전문성 확보, 기술 전수라고 밝히고 있는 부분은 주목해야할 듯하다. 

NATPE의 공식 명칭이 NATPE 마켓 앤 컨퍼런스(Market & Conference)인 것처럼, 프로

그램 판매나 거래 규모보다는 교류와 전문지식 확대에 맞추고 있는 점은 견본시가 나아가야

할 방향을 함축하기 때문이다. 

(3) STVF

아시아권에서 개최되는 국제 영상콘텐츠 견본시는 유럽이나 북미에서 개최되는 견본시

와 비교할 때, 연한이나 규모 면에서 그리 주목을 받지 못한다. 이는 글로벌 콘텐츠의 불균

형적 유통의 특성과 그대로 닮아있기도 하다. 그러나 최근 아시아권 경제 및 영상콘텐츠 시

장의 발전에 힘입어 아시아권에서 개최되는 견본시의 숫자가 증가하고 있으며, 낙관적 성과

를 거두고 있다고 발표되기도 한다. 특히 중국의 경우, 정부의 전폭적인 지지와 국제 시장에

서의 관심 증가, 단일 국가만으로도 충분한 유통 시장 형성이 가능하다는 점에 힘입어 로컬 

시장 특징을 띤 견본시가 활성화되고 있다. 

이 중에서도 STVF(Shanghai TV Festival)는 중국 내에서 방송교류에 대한 인식조차 척

박하던 1986년에 시작되어 중국 방송 발전과 역사를 함께 하고 있다고 평가된다. STVF에

서는 텔레비전 프로그램 부문의 매그놀리아 상(Magnolia Award) 시상식이 거행되며, 국제 

세미나, 견본시 및 장비 전시회, 매그놀리아 포럼이 동시에 개최된다. 올해 18회째인 STVF

는 6월 11일부터 15일까지 개최되는데, 전방위적인 홍보의 열기를 쉽게 포착할 수 있다. 올

해의 포럼은 ‘옴니 미디어 시대의 혁신과 협력(Innovation and cooperation in the Omni-

Media Age)’이라는 주제로 진행되며, 또한 아시아 애니메이션 피칭도 진행될 예정이다. 현

재 주최측인 상하이 라디오, 필름, TV국의 홍보 자료에 의하면, 행사 전반에 걸쳐 약 3천 여 

명이 참석할 것으로 추산되며, 참가국 수도 증가하고 있는 것으로 보인다. 이밖에도 중국국

제TV방송전시회(China International TV Programs Exhibition), 사천TV제(Sichuan 

TV Festival), 북경TV제(Beijing Inter- national Broadcast & TV Week)를 비교적 큰 중

국의 견본시로 꼽을 수 있다. 
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(4) TIFCOM

일본의 영상콘텐츠 견본시로 가장 오랜 역사를 지닌 것은 동경국제영화제(Tokyo 

International Film Festival)이지만, 방송콘텐츠를 주로 다루지는 않는다는 점에서 전술

한 견본시와 차이를 지닌다. 그러나 일본은 최근 콘텐츠를 통한 경제 중흥 전략을 도입하면

서 ‘동경국제영화 및 콘텐츠 시장(Tokyo International Film and Content Market, 

TIFCOM)’, ‘동경 국제 엔터테인먼트 시장(Tokyo International Entertainment Market, 

ENTa- MA)’, ‘동경 인터넷 영화 페스티벌(Tokyo Internet Film Festival)’, ‘동경 아시아 

음악 시장(Tokyo Asia Music Market)’ 등 다양한 영상콘텐츠 견본시를 도입하고 있다. 특

히 이러한 다수의 견본시와 포럼, 팝 페스티벌 등을 동일한 시기에 개최함으로써 규모의 경

제를 시도하고 있다는 점이 특징적이다. 개최 장소 역시 동일한 신상업지구에서 개최됨으로

써 행사장간의 동선을 최소화하고, 국제 바이어들이 다양한 콘텐츠를 둘러보는 기회를 확

대할 수 있도록 구성되었다. 

동경국제영화제가 병설한 견본시 중 주로 텔레비전 프로그램 및 영화를 거래할 수 있는 

시장은 동경국제영화 및 콘텐츠 시장(TIFCOM)이라 할 수 있는데, 매년 규모가 확대되고 있

다고 평가된다. 참가자들은 아시아 권역 전시자와 바이어들로 주로 구성되며, 특히 한국, 중

국, 태국, 대만, 말레이시아, 필리핀 등의 참가 비중이 높은 것으로 집계된다. 2010년은 3일

간의 개최기간에 스크린을 중심으로 한 비즈니스데이가 추가되었다. 개최 기간이 총 4일로 

연장되었다. 첫날 열리는 비즈니스데이는 스크린을 중심으로 이루어지며, 이후의 3일간은 

B2B 마켓 중심으로 운영된다. 

올해로 7회째를 맞이하고 있는 TIFFCOM의 강점은 무엇보다 애니메이션 부분이라 할 수 

있다. 도에이애니메이션, 톰스엔터테인먼트, 일본애니메이션, 반다이비쥬얼 등 국제적인 

지명도를 지닌 애니메이션 제작사, 팩키지메이커들이 참가하여 해외 직접 판매와 해외 파트

너쉽을 구축하고 있는 것이다. 

여타의 영상물이 아시아권으로 주로 판매되는 반면, 애니메이션의 경우 북미권으로 판

매되는 비중이 상대적으로 높다는 점도 TIFCOM이 지닌 특징이라 할 수 있다. 더욱이 애

니메이션 시장의 활성화는 기존의 방송 대기업뿐만 아니라, 중소규모의 기업에게 해외 시

장 진출기회와 성장의 가능성을 확대해 준다는 점에서 의미를 지닌다. 또한 TIFCOM에

서는 완성된 필름이나 영상물뿐만 아니라 기획단계의 영화나 프로그램의 비즈니스 파트

너를 매칭하는 TPG(Tokyo Project Gathering)도 설치하고 있다. 올해는 작년까지 다

른 층에 설치해 두었던 TPG를 마켓과 같은 층으로 이동시킴으로써 더욱 활기를 띠었던 

것으로 평가된다. 

물론 TIFCOM의 어려움이 없는 것은 아니다. 주최측은 TIFCOM이 매년 비약적인 성장

을 거듭하고 있다고 밝히고 있지만, 실질적으로 일본 정부의 전폭적 지지와 투자 없이 이러

한 성과를 거두기는 어려웠을 것으로 보인다. 초기의 TIFCOM은 전시 참가 업체가 지명한 

300명의 해외 바이어들에게 항공권은 물론 호텔 숙박권까지 제공해 초청한 바 있다. 무엇보

다 다양한 국제 견본시를 동일한 시기에 개최하였다는 점은 정책적 부양의지를 엿볼 수 있

는 부분이다. 

동일기간에 개최된 견본시는 모두 동경국제영화제를 주최한 동경국제영상문화진흥원의 

동경국제영화제조직위원회가 주최자 또는 공동 주최자로 등록되어 있다. TIFCOM의 경우 

주최는 동경국제영화제조직위원회, 일본영상진흥주식회사, 경제산업성으로 되어 있으며, 
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3. 국내 영상콘텐츠 견본시 특징

국내 영상콘텐츠 견본시 중에서 가장 오랜 역사와 전통을 지닌 것은 부산국제영화제라고 

할 수 있다. 올해로 17회를 맞이하는 부산국제영화제는 국내 영화 및 아시아 영화의 전시, 

상영, 각종 시상식을 특징으로 하는 국제 영화제이다. 시작부터 줄곧 부산의 해운대를 배경

으로 개최되고 있기 때문에 부산의 상징처럼 여겨지기도 하며, 영화인뿐만 아니라 일반 관

람객들의 참여도 증가하고 있다. 1996년에 개최된 제1회 부산국제영화제 게스트는 224명에 

불과하였지만, 그간 집중적인 마케팅, 한국 영화산업의 성장 등에 힘입어 꾸준한 성장을 기

록하였으며, 작년에 개최된 16회 부산영화제의 게스트는 60개국의 1만1,268명에 이르는 것

으로 분석된다. 

그러나 부산국제영화제를 순수한 의미의 B2B 견본시로 이해하기는 어렵다. 순수한 거래

를 목적으로 하는 전문인보다는 국내외 영화인, 영화를 즐기는 일반인의 참여가 더 많기 때

문이다. 작년 10월4일부터 약 10일간 개최된 부산국제영화제에는 약 20만 명의 일반인이 참

가한 것으로 집계된다. 또한 영화 경쟁 부문이 도입되어 있다는 점에서 볼 때, 아카데미 시상

식과 같은 성격이 짙다고 할 수 있다. 

국내에서 방송영상콘텐츠에 특화된 대표적인 B2B 견본시는 BCWW이다. 2001년 부산

에서 처음 개최되었으며, 올해로 12회 째를 맞는다. BCWW는 순수 민간자본에 의한 국제 

견본시로 시작되었지만, 한류 및 방송콘텐츠에 대한 관심이 증가하면서 문화체육관광부가 

현재까지 지원하고 있다. 이 같은 공적자금의 투입과 한류 및 아시아 방송 시장의 발전에 힘

입어 BCWW 역시 단기간 동안 성장을 이룬 것으로 평가된다. 작년에는 50개국 231개 방송

관련업체가 전시사로 참가하였고, 국내외 바이어 1,000여 명이 참석한 것으로 집계된다. 규

모의 성장과 함께 견본시의 내용 역시 풍부해진 것으로 평가되는데, 순수한 방송 프로그램 

견본시에서 확대되어 최근에는 애니메이션, 3D 콘텐츠, 포맷 전시, 비즈니스 매칭, 국제 컨

퍼런스를 개최하고 있다. 이러한 변화는 MIPTV의 최근 동향과 일치된다고 평가된다.

그러나 부산, 제주도 등지에서 개최되다가 해외 참가자들의 접근성, 비즈니스 수월성 등

에 대한 문제제기로 최근 서울로 개최지를 옮긴 점, 정책 변화에 따라 공적 자금의 지원 규모

에 부침이 심하다는 점, 개최시기가 일관되지 않았다는 점은 국제 견본시로서의 신뢰 형성

에 장애된 것으로 평가된다. 특히 2005년까지 11월에 개최되던 BCWW가 2006년부터 서울 

드라마 어워즈와의 연계를 위해 9월로 옮겨졌다가 2008년 또 다시 분리된 점 등은 보다 일

관된 정책이 필요함을 시사한다. 또한 TIFFCOM, 대만TV제, 싱가포르의 ATF, 홍콩의 

AMAZIA 등 다수의 아시아 국제 견본시와 경쟁해야함은 물론, 부산에서 개최되는 

BCM(Busan Content Market), 광주에서 개최되는 ACE Fair, 진주의 코리아드라마페스

티벌 등의 국내 견본시와도 차별화를 이뤄야한다는 점에서 BCWW는 여전히 많은 난제를 

풀어가야 할 것으로 보인다. 

부산국제영화제, BCWW는 국내에서 개최되는 영상콘텐츠 견본시의 일부에 지나지 않는

다. 앞에서 설명한 서울드라마어워즈는 2006년 시작되었으며, 전 세계 40 여 개국에서 전년

도에 방영된 우수 드라마에 대한 시상, 시사회, 공모전 등으로 이루어져 있다. 문화체육관광

부, 서울시 등이 후원하며, 8월 말에 개최된다. 서울드라마어워즈는 진주에서 개최되는 코

리아드라마페스티벌과 매우 유사한 성격을 지닌다. 코리아드라마페스티벌은 국내 드라마

를 대상으로 한다는 점만 차별적일 뿐, 2006년 처음 시작되었다는 점, 시상식, 시사회, 컨퍼

런스 등으로 구성되어 있다는 점에서 매우 유사한 성격의 지닌다. 

부산콘텐츠마켓(BCM)은 문화체육관광부, 부산광역시의 후원으로 이루어지며, 매년 5

월 부산에서 3일간 개최된다. 올해 6회째를 맞는 BCM에는 49개국, 672개 업체의 1,278명

이 참가하였다. 그러나 BCM은 방송영상콘텐츠 판매 부스와 더불어 비즈니스 매칭, 컨퍼런

스 등으로 구성되어 있다는 점에서 BCWW와의 차별성이 거의 없는 것으로 파악된다.

광주에서 개최되는 ACE Fair 역시 2006년 처음 시작되었다. 애니메이션, CG, 3D, 캐릭

터, 라이센싱 등의 분야에 초점을 맞춤으로써 다른 국내 견본시와의 차별화를 위해 노력하

고 있다. 그러나 실질적인 참가자들의 면모를 보면, 별다른 특징을 찾기 어렵다. 또한 개최 

시기가 10월 또는 9월 말이기 때문에 국내 견본시간 참가자 유치 경쟁이 심화될 수밖에 없는 

구조이다. 

이 밖에도 국내에서 크고 작은 견본시가 다수 개최되는 것은 정책적 지원과 한류가 큰 영향

을 미친 것으로 보인다. 그러나 국내에서 개최되는 대부분의 견본시는 아시아 시장의 한계를 

벗어나지 못하며, 대부분 드라마 콘텐츠에 집중되어 있다는 특징을 공유한다. 또한 전국의 각 

지자체가 견본시를 후원하고 있기 때문에 견본시 내용이나 개최시기 조율도 용이하지 않다는 

문제를 지닌다. 각 견본시의 역할과 효과에 대한 진지한 검토가 필요한 시점인 것이다. 

국제 방송영상콘텐츠 견본시의 특징과 진단ISSUE ANALYSIS_2
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4. 영상콘텐츠 견본시의 역할 진단

앞에서 글로벌 지명도를 지닌 견본시와 아시아 일부 견본시를 살펴보았지만, 이는 매년 

개최되는 견본시의 극히 일부에 지나지 않는다. 세계 각국이 크고 작은 영상콘텐츠 견본시

를 개최하고 있을 정도로 견본시는 부지기수에 이른다. 그렇다면 국제 견본시는 왜 이렇게 

많은 것일까? 또한 견본시 참가를 위해 적지 않은 시간과 비용이 소모됨에도 불구하고 왜  

콘텐츠 전시자들이나 바이어들은 견본시에 계속 참가하고 있는 것일까? 물리적으로 이 분

야의 전문가들이 한 해 동안 서 너 개 이상의 견본시에 참가하는 것도 쉽지 않으며, 매번 견

본시 참가마다 드는 비용도 만만치 않은 수준이다. 대표적인 예로, MIPTV 일반 참가비용은 

1천365유로에 이른다. 

우리 돈으로 200만원이 넘는 금액인 것이다. 단순한 학생 신분으로 MIPTV를 관람하기 

위해서도 325유로의 참가비를 지불해야 한다. 이 역시 50만원에 육박하는 금액이다. 여기

에 항공편과 숙식을 위한 비용까지 합산할 경우, 하나의 견본시에 참석하기 위해 투입되는 

비용은 실로 엄청남을 알 수 있다. 물론 전시자나 초청인의 경우 참가비가 면제되는 경우도 

있지만, 닷새간의 행사를 위해 멋진 전시 부스 치장 비용까지 면제받는 것은 아니다. 더욱이 

콘텐츠 홍보를 위한 포스터, 브로셔, 트레일러 제작 비용, 게다가 인건비까지 추정할 경우, 

과연 견본시가 이만한 자원을 투자할 가치가 있는 것인지, 투자 비용의 회수 가능성은 있는 

것인가라는 회의마저 든다. 

영상콘텐츠 견본시 기능에 대한 리뷰는 국제적인 견본시가 왜 이렇게 많은 것이며, 막대

한 비용 투자에도 불구하고 왜 매년 서너 개의 견본시 참가를 지속하는가에 대한 실마리를 

제공한다. 일반적으로 ‘마켓’이란 재화를 사고파는 장소를 의미하며, 견본시 역시 이 같은 어

원이 지닌 의미에 충실하다. 즉, 견본시란 영상콘텐츠의 전시와 홍보, 이에 대한 거래 협상

을 통해 재화를 사고파는 실천적 행위가 이루어지는 장소라 할 수 있다. 그러나 실지로 견본

시에서 우연한 거래나 계약이 이루어지는 경우는 일부에 그친다. 이는 영상콘텐츠 견본시에

서만 발견되는 독특한 현상은 아닌 듯하다. 

방송영상 분야에서는 견본시, 혹은 국제적인 무역 박람회의 기능이나 성과에 대한 연구

가 생소한 분야라 할 수 있지만, 경영, 행정 분야의 연구에서는 이 분야에 대한 연구가 꽤 많

이 진척되어 왔다. 이들 연구에 의하면, 국제 견본시의 기능은 사고파는 행위보다는 시장 주

변적인 요소에 보다 중요한 의미가 부여되어 있는 듯하다. 무엇보다 국제 견본시와 같은 글

로벌 무역 박람회는 특정 산업의 가치 사슬을 포괄하는 다양한 전문인들이 물리적으로 동일

한 공간에 함께 모여 개인적인 접촉을 하는 것을 전제하기 때문에, 이에 기반한 몇 가지 중요

한 역할을 수행한다. 가장 핵심적인 기능은 동일 분야에 종사하는 다양한 직종 및 직급의 전

문가들이 만나, 상품이나 해당시장 등에 대한 전문적인 지식을 교환하고 발전시키는 잠정

적인 지식 플랫폼을 형성하는 것이라 할 수 있다. 특히 B2B 행사는 흔히 ‘글로벌 버즈

(Global buzz)’ 불리는 풍부한 커뮤니케이션 및 전문적인 지식정보 생태계를 조성하는 역할

을 한다는 것이 이 분야 연구의 공통된 함의이다. 더욱이 행사가 개최되는 3~5일 남짓한 기

간 동안 참가자들은 다른 일로부터 방해받지 않는 상태에서 집중적으로 쌍방향 의견을 교

환하며, 공식, 비공식적 만남을 통해 즉각적인 최고 수준의 의사 결정을 내리는 것도 얼마든

지 가능하다. 또한 면대면 만남을 통해 커뮤니케이션이 이루어지므로 보다 솔직하고 진지한 

관계의 구축이 가능하며, 이는 향후 파트너쉽 결정에 대한 리스크를 감소시키는 역할을 한

다고 설명된다. 물론 박람회가 끝나더라도 이들의 비즈니스 네트워킹과 정보 공유는 지속

된다. 종합적으로 볼 때, 국제 무역 박람회는 글로벌 정치 경제를 연결하는 핵심 노드라 할 

수 있는 것이다.
3
 

대부분의 행사에서 국제적인 컨퍼런스가 동반 개최 되는 것은 국제 박람회의 이러한 역할

을 충실하게 제공하기 위한 박람회 개최사의 전략이라 할 수 있다. 실지로 모든 영상콘텐츠 

견본시도 글로벌 트랜드나 미래형 콘텐츠에 대한 컨퍼런스를 개최되고 있으며, 특히 흔히 

만나기 어려운 국제인사를 연사로 초청함으로써 최상의 지식공유와 네트워킹 기회를 제공

하고 있음은 잘 알려진 사실이다. 

물론 행사 참가 자체만으로 지식의 생성 및 비즈니스 네트워크 일원이 되었다고 보기는 

어렵다. 참가자들은 문화적인 배경이나, 경제적인 능력 면에서 상당히 다양하며, 이와 같이 

복합적인 차원의 사람들을 필요에 따라 분류하여 선택적 접촉이 가능하기 때문이다. 이 같

3  �글로벌 무역 박람회에 관한 논의는 Bathelt, H. & Schuldt, N. (2010). International trade fairs and global buzz. Part II: 

Ecology of global buzz, European Planning Studies, 18(12):1957~1974; Schuldt, N. & Bathelt, H. (2011). International 

trade fairs and global buzz. Part II: Practices of global buzz, European Planning Studies, 19(1):1~22. 참조.
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은 선택적인 접촉은 주최 측의 판매 부스 배열이나, 층별 배열, 스탠드의 설치, 또는 통제 및 

보완 장치를 통해서 보다 효과적으로 수행된다. 우연인 듯 배열되어 있는 전시 부스들은 사

실 참가사들을 분류하고, 선별적인 접촉을 유도하기 위한 주최측의 고도의 비즈니스 전략

인 셈이다. 실제로 프랑스에서 개최되는 MIPTV의 경우, 전시판매사들이 세 그룹으로 분류, 

전시되고 있다. 마켓의 핵심 주요 전시자들은 가장 좋은 지중해 전망을 지닌 곳에 배치되며, 

나머지는 팔레 드 페스티벌 내부에 촘촘하게 부스를 설치하게 된다. 이 밖에도 리베라 빌리

지에 약 100개의 부스를 설치하는 것도 선별적 접촉을 유도하고, 마켓의 효율을 최대한 높

이기 위한 전략이라 할 수 있다. 

전시 장소 배열이나 분류 이외에도, 다양한 방식의 케이트키핑 메커니즘이 마켓 참가자들

을 분류하는 역할을 담당한다. 이러한 각각의 메커니즘은 중요한 문화적 기능을 수행하기

도 하는데, 참가자들간의 권력 관계를 가시화하는 것이 바로 그것이다. 흔히 행사 중에는 전

시자들이 개최하는 공식, 비공식 파티가 개최되는데, 특정 파티에 초대되었다는 사실 하나

만으로도 참가자들이 해당 네트워크의 일원이 되었음을 확인할 수 있으며, 행사 참여는 이

러한 유통 전문가 집단의 내부자가 될 수 있는 최상의 기회를 제공하는 셈인 것이다.

정보교류, 네트워킹 기능과 더불어 영상콘텐츠의 견본시에 기능에 대한 많지 않은 연구

들에 제시하는 주요한 기능 중의 한 가지는 문화적 기능이라 할 수 있다. 견본시 참가자들이 

자신의 직업에 대한 정체성을 구축함으로써 국제적으로 공통된 틀을 구축하도록 돕고, 이

를 통해 영상콘텐츠 비즈니스에 대한 문화 전수의 기능을 수행한다는 것이다. 즉, 참가자들

은 출신배경이나 국적과 관계없이 공통의 직업상과, 시장에 대한 상을 구축하게 되고, 유사

한 산업적 견해를 공유함으로써 동일한 업계에 종사하는 전문인으로써의 유대감을 쌓아가

도록 돕는다는 것이다. 

또 한 가지 견본시의 기능으로 간과할 수 없는 점은 견본시가 기업 브랜드와 콘텐츠 제작

국 브랜드 마케팅 기능으로, 장기적으로 시장을 확대할 수 있는 기회를 제공한다는 점이다. 

행사를 통해 업계의 다양한 전문인이 주목할 수 있는 콘텐츠를 전시하고, 끊임없는 이벤트

를 생성하는 것은 바로 견본시를 최상의 마케팅 기회로 활용하고 있음을 방증한다. 다수의 

견본시가 개최 기간 동안 온, 오프라인을 통한 뉴스레터나 신문을 발행하고 있는 것은 이러

한 마케팅 전략을 지원하기 위함이라 할 수 있다. 특히 뉴스레터에는 행사 기간 중의 주요 행

사나 이벤트, 스타 동정, 판매 기록 등이 실리는데, 이는 제작사나 배급사들의 마케팅 수단

이 되기도 한다. 견본시의 이러한 마케팅 기능이 막대한 비용의 투자에도 불구하고 가능한 

크고 화려하게 전시 부스를 설치하고, 국가별로 파빌리온을 형성하고 있는 이유인 것이다. 

또한 영상산업 후발 국가들이 자국의 견본시를 적극 지원하고 있는 것 역시 견본시의 이러

한 기능을 최대한 활용하여 지식경제 사회의 영상콘텐츠 강국 이미지를 구축하기 위한 전략

이라 할 수 있는 것이다.
4
 

이와 같이 견본시는 지식 플랫폼의 형성, 네트워킹, 문화적 기능, 브랜드 마케팅 기능을 

수행하는 매우 독특한 장소이다. 사고파는 실적보다는 비가시적인 성과의 제공이 보다 중

요한 견본시 지표로 인식되는 셈이다. 물론 장기적인 차원에서 볼 때, 이와 같은 모든 기능

이 모두 사고파는 실적을 강화하기 위한 수단인 점은 부인하기 어렵지만, 이러한 역할을 제

대로 수행하지 못하는 견본시의 평가는 높을 수 없다. 

한가지 어려움은 이 같은 견본시, 혹은 국제 무역 박람회의 성과를 제대로 측정하는 것이 

쉽지 않다는 점이다. 글로벌 버즈 등은 본질적으로 매우 이질적 기능을 수행하기 때문에 평

가가 모호하며, 한 가지 변인만을 통해서는 측정하기 어렵기 때문이다. 흔히 견본시의 성과

를 행사 기간 동안 이루어진 거래 계약 금액으로 추정한다든지, 단순한 참가자 혹은 바이어 

숫자로 측정하는 것은 견본시의 성과 측정 자체가 산업 생태계의 복합적 요인을 포괄해야하

는 어려움이 존재하기 때문인 것이다. 

현실적으로 순수한 영상콘텐츠의 판매 성과에 국한하여 분석할 때, 견본시는 상당히 고

비용과 저효율이라는 특성을 지닌다. 전시를 위해 투입되는 비용이 상당히 높고, 참가를 위

한 시간소모가 높음에도 불구하고, 실질적으로 판매되는 프로그램의 양이나 액수는 이에 

상응하는 수준에 도달하지 못하는 경우가 많다. 이는 소규모 견본시에만 국한되는 특성은 

아니며, 3대 견본시인 MIPTV, MIPCOM, NATPE에서도 공통적으로 나타나는 현상이라 

할 수 있다. 

그렇기 때문에 온라인 견본시 개설은 이러한 저효율을 극복하기 위한 참신한 대안인 것으

4  �영상콘텐츠 견본시 기능에 관한 논의는 Havens, T. (2003). Exhibiting Global Television: On the business and cultrual 

functions of global television fairs, Journal of Broadcasting & Electronic Media, 47(1):18~35. 참조
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로 보인다. 그러나 온라인 견본시 개설 논의가 수 년 째 공전에 그치고 있는 것은 아마도 견

본시가 지닌 비가시적 역할들 때문이라 할 수 있다. 즉, 면대면 견본시의 기본적인 기능들을 

온라인 견본시가 적절히 대체할 수 있을 것인가에 대한 해답 찾기가 수월치 않기 때문이라

는 것이다. 일부 실험적으로 제공되고 있는 온라인 견본시의 사례를 통해서도 온라인 견본

시의 활용도가 높지 않고, 일부 기능만을 대체하고 있음이 검증되고 있다. 

물론 온라인 견본시는 나름대로의 장점을 지닌 시장이라 할 수 있다. 온라인 견본시는 상

시적인 콘텐츠의 전시가 가능하며, 더욱이 대작 이외의 비주류 콘텐츠도 전시할 수 있는 최

적의 공간이 된다. 또한 저렴한 비용으로 콘텐츠 기업이나 국가 브랜드를 마케팅할 수 있는 

기회가 되기도 한다. 다수의 플랫폼 등장으로 양적, 질적으로 다양한 콘텐츠를 필요로 하는 

오늘날의 환경에 온라인 견본시는 롱테일의 경쟁력을 발휘할 수 있는 충분한 잠재력을 지니

고 있다는 것이다. 

그러나 온라인 견본시가 심층적 지식의 공유, 전문인 네트워킹의 강화, 문화적 기능을 제

대로 제공하기는 어려울 것으로 보인다. 면대면 접촉이 부재한 파트너에게 온라인을 통해 

영상콘텐츠를 제공, 또는 구매하는 것에 대한 불안감을 해소하기 어려우며, 복잡한 저작권 

문제를 어떻게 표기하고, 확인할 것인가의 문제도 적지 않다. 더욱이 화질이나 음질이 영상

콘텐츠의 중요한 평가 요인임을 전제할 때, 이러한 작업이 가능한 적절한 인터넷 환경이 보

장되는가 역시 문제로 남는다.

따라서 온라인 견본시는 그 효율성에도 불구하고 오프라인 견본시의 기능을 전적으로 대

체하기 어려우며, 일부분 기능을 보완하거나 강화할 수 있는 보조적 역할을 수행한다고 보

는 것이 합당할 듯하다. 국내에서 개최되는 국제적 견본시인 BCWW 뿐만 아니라, MIPTV, 

MIPCOM 등 대부분의 국제 견본시가 온라인을 통해 영상콘텐츠 데이터베이스와 콘텐츠 

스크리닝 기능을 제공하고 있는 것은 이러한 기능적 보완을 기대하기 때문으로 보인다. 

5. 국내 견본시의 발전 방향 모색

수요 탄력성이 높은 전형적인 고위험 재화인 영상콘텐츠는 본질적으로 경제 환경의 영향

에 민감할 수밖에 없다. 게다가 지속적인 수용자의 파편화, 이에 따른 광고수익 감소, 방송

사의 제작비 감축, 미디어 시장 인수합병 등은 분명 견본시의 미래를 위협하는 요소라 할 수 

있다. 그러나 이러한 어려움에도 불구하고 국제적 수준을 지닌 견본시의 최근 변화를 살펴

보면, 유사한 행사의 동반 개최를 통한 참가 효과의 극대화, 규모의 경제 효과 극대화를 도

모하고 있는 것으로 분석된다. 승자독점의 디지털 경제 특성이 국제 견본시 시장 구조에도 

재현될 것으로 예견되는 불안한 조짐이다. 

앞에서 살펴본 바와 같이 견본시는 사고파는 것 이상의 정치, 문화적 기능을 담당한다. 최

근의 환경이 군소 견본시의 향방을 낙담하기 어렵게 만들고 있음은 틀림없지만, 분명한 사

실은 영상콘텐츠의 거래 기능과 이를 뒷받침하는 정보, 네트워킹, 마케팅 기능은 여전히 필

요하며, 온라인 유통기업의 성장에 따라 이들 기능의 역할이 확대될 가능성이 높다는 점이

다. 국내에서 개최되는 견본시를 위한 전략에 대한 고민이 무엇보다 필요한 시점인 것이다. 

문제는 국내에서 개최되는 견본시의 숫자가 과도한 수준이라는 것이다. 각 견본시가 방

송콘텐츠, 영화, 드라마, 애니메이션, 디지털 콘텐츠 등 외견상 특성화되고 있는 듯하고, 다

양성을 추구하는 것이 이론적으로 바람직하다는 사실은 부인할 수 없다. 그러나 시장의 규

모에 비해 견본시의 숫자가 많기 때문에, 국내 견본시간 해외 전시자 및 바이어 확보를 위한 

경쟁이 치열해질 수밖에 없고, 결국 주어진 시장을 놓고 경쟁하는 제로섬 게임이 될 수밖에 

없다. 더욱이 국내 견본시는 중국이나 일본의 견본시와 같이 공적 자금의 투입과 정책적 배

려가 필요한 주변국의 신생 견본시로, 집중 투자가 어렵고 중복 투자의 문제도 제기될 소지

를 지닌다. 규모의 확대를 견인할 동인이 존재하지 않는다는 것이다. 

따라서 국내에서 개최되는 모든 견본시에 대한 평가를 통해 수적 난립을 지양하고, 규모

를 키우기 위한 노력이 경주되어야 할 것이다. 견본시의 구조조정이 어려울 경우 우선적으

로 국내에서 개최되는 견본시의 기간을 조정함으로써 MIPTV나 MIPCOM과 같이 참가자

들의 효율을 극대화할 수 있는 방안을 마련해야할 것이다. 또한 사고파는 실적에 집착하기 

보다는 견본시의 다양한 기능을 실현하기 위한 전략 마련에 좀 더 부심해야할 것이다. 물론 

공적 자금의 지원을 받는 사업의 특성 상 물리적 성과를 철저히 외면하기는 어려울 것이다. 

그러나 오차를 범위가 넓을 수밖에 없는 거래 계약 실적에 집착하기 보다는, 견본시의 다양

한 기능을 평가할 수 있는 지표를 개발하고, 평가하는 작업이 도입되어야 할 것이다. 또한 

아시아의 한계를 벗어나기 위한 노력보다는 아시아 시장의 특성을 최대한 활용할 수 있는 
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방안에 대한 고민이 필요할 것으로 보인다. 아시아의 경제 및 미디어 발전에 따라 아시아에 

특화된 견본시도 충분한 경쟁력을 갖출 수 있기 때문이다. 

영상콘텐츠는 국내 시장에 판매하는 것보다 국제 시장에 판매하는 것이 훨씬 유익할 수 

있다. 잠재 바이어들이 훨씬 많고, 해외 시장에 대한 판매가 증가할수록 콘텐츠의 가치 역시 

상승되기 때문이다. 국내 시장에 판매된 영상콘텐츠의 가치 하락과 대조되는 부분이다. 국

내에서도 대표적인 견본시가 육성되기를 바라며, 레드오션과 같은 경쟁 상황을 극복하고 

특성을 지닌 견본시로 성장하기를 기대한다. 
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1. 서언

견본시(見本市)라는 말은 보통 흔하게 사용되는 단어는 아

니다. 소위 말하는 업계의 용어라고 할 수 있을 것이다, 여기서 

말하는 ‘견본시’, 곧 견본 시장이란 특정 산업의 회사들이 자사

의 최신 제품, 서비스, 라이벌의 연구 활동을 보여 주고 최근의 

경향과 기회를 살펴볼 수 있도록 마련한 박람회이다. 간단히 

말해 “견본을 통해 거래를 촉진시키기 위해 열리는 시장”으로 

정의한다.
1
 일부 견본시들은 대중에게 공개되어 있고 어떠한 견

본시들은 참가하는 회사 대표와 미디어의 입장만 허가하기도 

한다. 따라서 콘텐츠 견본시는 우리가 늘상 소비하고 있는 방

1  http://ko.wikipedia.org/wiki/%EA%B2%AC%EB%B3%B8%EC%8B%9C 
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송영상 콘텐츠들을 한군데 모아놓고 이를 사고파는 시장이라는 뜻이며, 이러한 마켓들은 

시장의 규모와, 주로 집중하는 콘텐츠의 장르의 차별성, 시기적, 지역적 차별성이 있기는 하

지만, 현재 전 세계적으로 그 수를 다 헤아릴 수 없을 정도로 많이 존재하고 있다. 본 글에서

는 이러한 많은 견본시들 중에서 특히 우리 한국의 방송영상산업에 중요하게 생각되는 해외

마켓들을 중심으로 현황을 알아보고, 이를 통해서 우리나라에서도 점차 그 규모가 확대되

고 있는 한국의 영상 견본시를 비교 · 점검해보고자 한다. 

2. 방송영상산업 환경 분석

1) TV 콘텐츠 소비의 증가

지난 몇 년의 시간동안 전 세계는 불황의 긴 터널을 지나고 있으며, 이 터널의 끝은 어디인

지, 도대체 끝이 있기나 하는 것인지 아직 가늠조차 하기 힘들다는 것이 더욱 이러한 피로감

을 가중시키고 있는 듯하다. 그러나 이러한 경제적 불황이 아이러니하게도 다른 한편의 산

업에서는 오히려 호재가 될 수도 있으니, 미디어업계가 바로 이러한 수혜자의 대열에 서있

다고 하겠다. 불황이 계속되는 상황에서는 소비자들은 먼저 여가선용을 위한 비용을 절약

하고자 노력하게 되는데, 최소의 돈으로 최대의 효과를 볼 수 있는 여가 선용의 방법은 다름 

아닌 여행이나, 야외 스포츠 즐기기 보다는 음악 듣기, 영상물 감상, 게임 하기 등으로 관심

이 이행하기 때문일 것이다. 

이를 잘 뒷받침해주는 자료가 2012년 프랑스 깐느의 MIPTV에서 발표된 자료로, 전 세계 

70여개국의 TV 시청행태를 조사 발표한 “Television Scores in 2011: A Panorama of 

worldwide TV consumption
2
”이다. 한국을 포함한 아시아, 북구, 유럽, 남미 등 총 70개국

의 자료를 집대성한 자료집에 의하면 전 세계적으로 TV 콘텐츠를 소비하는 시간은 점차 증

가하여, 지난 10년간 전 세계 시청자들이 TV 콘텐츠 소비를 위해 투자한 시간은 무려 20분

2  �Eurodata TV Worldwide(2012), Television Scores in 2011: A Panorama of worldwide TV consumption, 

Eurodata TV worldwide.
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이나 증가한 것으로 나타났다.

전 세계적인 추세로서의 TV 콘텐츠 소비의 증가를 가능하게 한 환경으로는 경제적인 요

인만이 있는 것은 아니다. 여기에는 미디어 환경의 급속한 변화 역시 매우 중요한 요인으로 

작용하고 있다. 즉, 모두가 알다시피, 채널의 증가, 나아가 매체의 증가, 콘텐츠를 소비할 수 

있는 플랫폼의 증가로 이어지는 기술발전을 통해 소비자들은 이제 집에서나 일터에서 그리

고 움직이면서 조차도 자신이 소비하던 TV 콘텐츠를 시청할 수 있는 소위 말하는 

N-Screen 환경이 실현되고 있는 것이다. 또한 한번 놓치면 볼 수 없었던 TV 콘텐츠를 다시 

제공해주는 방법과  플랫폼도 다양해져서 미국이나 영국의 경우 이미 50% 정도에 이르는 

[그림 1] 10년간 전 세계 70개국 TV 시청량 추이(2001-2011)� 단위 : 분

출처 : Eurodata TV(2012)
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PVR의 역할
3
 이나, 온라인을 통한 스트리밍, OTT 서비스 등 실로 다양한 플랫폼을 이용하

여 원하는 콘텐츠를 끈김 없이(seamless), 그리고  놓침 없이 소비할 수 있게 되었다. 이러한 

미디어 환경의 발달이 궁극적으로는 TV 콘텐츠의 소비를 더욱 증가시켰다고 볼 수 있을 것

이다. 케이블 TV가 도입되면서 채널이 폭발적으로 증가하게 되었으며, 뒤이어 도입된 위성 

TV, 그리고 최근의 IPTV에 이르기까지 채널의 증가는 매우 빠르게 이루어졌다. 지상파의 

시청률은 하락하는 반면, 케이블을 비롯한 새로운 채널들의 시청 점유율은 증가해왔다(그

림 2 참조). 

3  �특히 미국과 영국의 경우 PVR(Personal Video Recorder) 보급의 약진으로 인해 PVR을 통한 TV 콘텐츠 시청량은 약 

10% 이상씩 증가하고 있다고 한다(Eurodata TV, 2012). 이는 우리나라의 경우도 인터넷을 통한 다시보기 서비스, 케

이블 채널이나 IPTV를 통한 다시보기 서비스를 통해 놓친 콘텐츠를 보여주는 서비스들이 증가하면서  기존의 방식으

로는 다 볼 수 없었던 드라마를 원한다면 모두 볼 수 있는 환경이 마련된 것을 통해서도 이해할 수 있는 변화이다. 
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그러나 최근의 경향은 이보다 한발 더 나아가 케이블을 포함한 한때 ‘새로웠던’ 채널들의 

시청률 조차도 온라인을 통한 OTT 서비스 업체들의 약진에 의해 영향을 받고 있다는 점이

다. 업계에서는 이에 대해 ‘cord cutting’이라는 표현으로 위기감을 나타내고 있기도 하다. 

온라인을 통한 동영상 소비의 형태는 예전에는 그나마 지상파를 포함한 일반  TV 방송의 프

라임 시청시간대라고 할 수 있는 저녁 7시부터 10시 정도사이에는 온라인 접속률이 현저하

게 떨어지는 것을 보여주었다. 그러나 최근 들어 OTT 서비스가 활발히 이루어지고 있는 미

국의 경우 특히, Netflix, Hulu 등의 서비스에 힘입어 전통적인 TV 프라임 시청 시간대에도 

TV 앞으로 돌아오는 시청자들 대신 온라인의 OTT 서비스를 통해 동영상을 시청하게 되는 

점유율이 늘어나고 있다는 것 역시 새로운 현상이라고 하겠다. (그림 3) 

소비자들은 전통적인 TV에서 케이블 TV로, 그리고 위성방송에서 다시 상호작용이 가능

한 IPTV와 디지털 케이블 TV 그리고 이제는 온라인 동영상 포털과 스마트폰으로 자유롭게 

옮겨 다니지만, 이들 각각의 매체 출현을 통해 가능하게 된 것은 궁극적으로는 TV 콘텐츠 

[그림 2] 새로운 채널들의 점유율 약진(유럽 6개국의 경우) [그림 3] Cord cutting 현상을 보여주는 온라인 동영상 이용율

참고문헌 : Eurodata TV, 2012. 참고문헌 : 은혜정(2011)

2009년과 2011년 온라인 동여상 시청 시간대 비교
Evolution of the audience share of the ‘challengers’
(all excepth the historic channels*)

Source : Eurodata TV Worldwide / Mediametrie (France) / BARB (UK) / AGF / Gfk
Fernsehforschung (Germany) / Auditel (Italy) / Kantar Media (Spain) / Stichting KijkOnderzoek
(Netherlasnds) - All rights reserved
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소비에의 보다 자유로운 접근이라고 할 수 있을 것이다. 한때 UCC 혹은 UGC의 이름으로 

소비자들이 직접 제작하는 동영상에 대해서 정치적 의미까지 부여하며 크게 주목하기도 하

였지만, 그러한 호응은 그리 오래가지 못한 것 같다. 이미 잘 짜여진 스토리와 아름다운 화

면에 길들여진 소비자들의 눈에는 어설픈 UCC 즉, 사용자들이 직접 제작한 아마추어 수준

의 콘텐츠가 눈에 차지 않았기 때문일 것이다. 그렇다면 전 세계 시청자들이 가장 즐겨보는 

콘텐츠의 장르에는 어떤 것들이 있을까? 특히 콘텐츠의 유통을 공부하기 위해서는 소비자

의 취향 변화에 매우 민감할 필요가 있기에 이러한 정보는 무척 중요하다. 

<그림4>를 살펴보면 지난 3년간의 전 세계 70개국 시청자들의 선호 장르에 대한 결과를 

자세히 알 수 있다. 특징적인 것은 약간의 증가와 감소는 있지만 선호 장르간에 커다란 변화

는 찾아볼 수 없다는 점이다. 오락 장르와 픽션 장르는 전 세계 모든 시청자들이 가장 선호

하는 장르이다. 이 중에서도 픽션 장르가 보다 우세를 보이고 있는데, 이는 PVR이나 IPTV, 

또한 온라인 동영상 서비스 등을 통해서도 픽션 장르가 우세를 보이고 있는 점을 감안할 때 
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향후에도 시청자들이 가장 선호하는 장르로 자리를 굳히게 될 가능성이 크다. 이와 더불어 

오락 장르 역시 매우 선전을 하고 있다. 특히 오락장르 중에서 시청률에 가장 크게 영향을 미

치는 부분은 세기적인 이벤트에 대한 전 세계 시청자들의 관심이다. 올림픽이나 월드컵 축

구대회, 미국의 수퍼볼이나 하키대회, 국제적 야구 대회 등 다양한 스포츠 이벤트와 더불어 

2011년 런던에서 거행된 세기의 결혼식 등은 전 세계 텔레비전 생중계는 물론 유튜브를 포

함한 온라인의 동영상 포털을 통해 실시간으로 생중계됨으로써 전 세계 수십억 인구가 동시

에 접속해서 시청할 수 있는 거대한 이벤트가 되고 있다. 이와 더불어 지난 5년 이상 지속되

어온 리얼리티 TV쇼의 인기 또한 전 지구적으로 이어지고 있는 추세이다. <그림 4>에서도 

알 수 있듯이 세기적인 이벤트 프로그램을 제외하면 시청률이 가장 높은 오락 장르 프로그

램은 단연 리얼리티 프로그램들이라고 할 수 있다. 우리나라에서도 지난 2-3년 사이에 불

어 닥친 오디션 리얼리티 프로그램을 중심으로 한 리얼리티 프로그램들의 열풍은 가히 하나

의 현상이라고 할 만한 것이다. 다음의 <표 1>은 지난 두 해 동안 전 세계 70개 방송시장에서 

시청률 10위안에 들었던 리얼리티 포맷 프로그램 타이틀을 보여주는 표이다. 

위의 프로그램들을 살펴보면 포맷 비즈니스의 도입 이후 전 세계 프로그램들의 인기 유형

[그림 4] 전 세계 70개국에서 시청률 10위안에 들어간 프로그램 장르 분석

참고문헌 : Eurodata TV, 2012. 

[표1] 시청률 Top 10안에 들었던 포맷 프로그램과 국가수

프로그램 타이틀 포맷 오리진 시청률 10위 국가 수

Got Talent 미국 11(12)

Idol 영국 8 (4)

Strictly Come Dancing 영국 7 (10)

X Factor 영국 5 (6)

Big Brother 네덜란드 3 (4)

Master Chef 영국 3 (4)

The Voice 네덜란드 3

Celebrity Duets 미국 2

I’m a Celebity Get me out of here 영국 2

The Farm 스웨덴 2 (2)

참고 : 괄호안은 2010년 기록임  
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이 점차 유사한 방향으로 움직이고 있는 것을 알 수 있다. 현재 우리나라에서도 방영중이거

나 막 시즌을 마친 포맷 프로그램들이 전 세계의 다른 국가들에서도 시청률 상위에 랭크되

어 있는 것을 알 수 있으며, 특히 오디션을 기반으로 하는 리얼리티 포맷 프로그램의 인기는 

하나의 문화 현상으로 지목될 만큼 전 지구적이라고 할 수 있겠다. 이러한 현상을 설명해줄 

수 있는 이유로는 역시 경제적인 불황의 시대에는 리스크는 줄이고 하나의 시장에서 성공한 

콘텐츠 즉 시청률이 입증된 콘텐츠를 수입하고자 하는 욕구 때문이기도 하거니와 미디어 분

야에서도 빠르게 진행되어온 세계화의 영향 역시 이를 설명하는 중요한 변수라고 하겠다. 

따라서 지금까지 정리한 미디어 업계의 환경변화를 요약하면 다음과 같다. 

● �전 세계의 소비자들은 더 많은 채널과 다양한 플랫폼으로 TV 콘텐츠를 보다 자유롭게 소비하고 있다. 

● PVR이나 IPTV, 온라인 동영상 포털 등 TV콘텐츠를 제공하는 플랫폼은 더욱 다양해지고 증가하였다. 

● 이를 증명하듯 지난 10년간 전 세계 시청자들의 TV 콘텐츠 소비 시간은 20분 증가하였다.

● �여전히 전 세계 시청자들이 가장 많이 보는 콘텐츠의 장르는 드라마와 영화 등을 포함한 픽션 장르이며 그 

뒤를 오락 장르가 매우 근접하게 추격하고 있다. 

● �최근 5년 사이 리얼리티 포맷 프로그램의 인기는 매우 높아서 같은 포맷 프로그램이 전 세계 10 여개국 이상

에서 시청률 상위를 기록하는 등 오락 장르 인기의 견인차 역할을 하고 있다. 

● 미디어 업계의 지속적인 성장으로 TV 콘텐츠를 유통하는 콘텐츠 견본시 역시 성장세를 보이고 있다. 

3. 해외 주요 견본시 현황

본문에서 소개하고자 하는 영상 콘텐츠 견본시는 모두 7개이다. 전 세계에서 열리는 크고 

작은 견본시의 수는 이루 헤아릴 수 없을 정도로 많다. 국제적으로 열리는 영화 관련 페스티

발은 6천개를 넘는다고 한다
4
.최근에는 이들 중 많은 수의 페스티발들이, 단순히 상을 주고 

콘텐츠를 상영하는 데에서 한발 더 나아가, 기왕 관련자들이 모였으니 서로의 콘텐츠를 소

개하고 사고파는 것이 좋겠다는 생각에서 점차 유통 견본시로 확대되는 추세에 있기 때문에 

4  www.filmfestivals.com 
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아마 콘텐츠 견본시의 수는 보다 증가하고 있는 추세이다. 그러나 본 글에서는 특히 한국의 

콘텐츠 유통업자로서 중요하게 생각되는 마켓만으로 제한하여 소개하고자 한다. 따라서 여

기서 소개되지 않은 견본시들도 매우 많으며 특히 애니메이션, 다큐멘터리, 디지털 콘텐츠, 

게임 등으로 특화하여 거래되는 마켓들에 대해서는 본 글에서 다루지 않고 있다는 점을 우

선 밝힌다. 

1) NATPE Conference & Market

① 개요

매년 1월에 미국에서 열리는 방송영상콘텐츠 견본시 NATPE Conference & Market은 

MIPTV, MIPCOM과 더불어 규모와 참가자수, 성사되는 비즈니스 거래 정도, 따라서 관련 

업계에서 인식되는 중요도 등에서 세계 3대 견본시로 불리울만 하다
5
. 특히 세계 최대 시장

이며 동시에 미디어 업계의 빅 플레이어들이 모두 모여 있는 미국에서 시장이 열린다는 점에

5  �전 세계 4대 견본시로 MIPTV와 MIPCOM 외에도 미국에서 개최되는 NATPE와 LA Screening을 꼽기도 하지만(Bielby 

& Harrington, 2008:2) 이는 어디까지나 미국의 콘텐츠 유통업자의 입장에서 미국에게 중요한 시장을 고려하였을 때

의 경우이다.  

<표2> 국제 주요 방송영상 콘텐츠 견본시 

견본시 시기 장소 및 비고

NATPE 2013. 1. 28. ~ 1. 30. 미국 마이애미 비치

MIPTV 2013. 4. 8. ~ 4. 11. 프랑스 깐느

BCM 2012. 5. 10. ~ 5. 12. 한국 부산

STVF 2012. 6. 11. ~ 6. 15. 중국 상해

BCWW 2012. 9. 5. ~ 9.  7. 한국 서울

MIPCOM 2012. 10. 8. ~ 10. 11. 프랑스 깐느

ATF 2012. 12. 5. ~ 12. 7. 싱가폴
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서 그 의미가 크다고 하겠다. 

행사를 주관하는 NATPE(National Association of Television Program Executives)는 

우리로 말하자면 방송사와 프로그램 제작사 협회와 유사한 것으로 비영리 단체이며 1964년

도에 결성되었다. 1964년 신디케이션 방송사들의 ‘프라임타임 액세스 규칙(Primetime 

Access Rule)’이 시작되면서 각 지역 방송사들이 자신의 프라임타임대에 편성할만한 보다 

나은 프로그램을 찾고자 하는 문제를 해결하기 위해 뉴욕에서 최초의 회합을 갖게 된 것이 

효시라고 볼 수 있다. 결성된 협회는 고유 업무로 회원들을 위한 교육, 새로운 기술 도입에 

관한 직능 교육, 네트워킹 등 을 제공하는 것뿐만 아니라, 좋은 프로그램에 대한 정보를 교

환하고 유통하는 것을 목적으로 하고 있는데
6
, 매년 열리는 컨퍼런스와 마켓 역시 이러한 맥

락에서 NATPE가 회원사들을 위한 서비스 차원에서 개최하는 행사의 성격으로 볼 수 있다. 

2008년 말의 미국에 몰아닥친 경제 위기는 미디어업계에도 어두운 그림자를 드리워 

2009년 NATPE 행사에는 참가자가 기존의 7천여명 선에서 6천명으로 급감하기도 하였다
7
. 

이는 전반적인 광고비의 감축으로 인한 미디어업계의 불황에 기인한바가 크다. 이러한 감소

는 2009년까지도 잘 회복이 되지 않다가 2010년부터는 제자리를 찾고 있는 듯하다. 

최근까지 한국 방송 산업계에게는 미국은 그리 큰 시장이 아니었다. 미국에서 유통되는 

콘텐츠는 드라마의 경우 비디오테이프로 대여되는 시장이 오랫동안 존재하고 있었으며, 그 

수요층 역시 극히 제한적이었기 때문이다. 또한 일부 방송사가 직접 채널을 론칭하여 케이

블 TV의 아시안 패키지에 포함되기도 하였지만, 이러한 서비스 역시 미국의 일반 시청자들

에게 미치는 영향력은 그리 크지 않았다. 그러나 최근 들어 유튜브 등 동영상 포털 통해 한국 

콘텐츠에 대한 소비가 활성화되면서 미국을 포함한 아메리카 대륙의 시청자들도 우리의 중

요한 관심의 대상이 되고 있다. 물론 이러한 현상은 온라인을 중심으로 한 OTT 서비스에서 

보다 활발하게 일어나고는 있으나, 미디어 업계와의 네트워킹 구축차원에서라도 보다 적극

적인 참가가 필요할 것으로 보인다. 

6  http://en.wikipedia.org/wiki/National_Association_of_Television_Program_Executives

7  http://www.tvweek.com/news/2009/02/syndications_mirror_natpe_show.php

NATPE Conference & Market 은 그동안 지속적으로 미국 라스베가스 만달레이 베이 

호텔에서 치러졌으나, 2011년부터는 장소를 마이애미 비치에 위치한 폰텐블루 리조트 호텔

로 옮겼다. 2013년 행사는 1월 28일부터 30일까지 3일 동안 펼쳐지며, 컨퍼런스와 마켓, 프

로그램 피칭 발표회 등을 포함한다. 

② NATPE와 DISCOP

최근의 변화로는 NATPE가 동유럽의 주요 견본시로 자리 잡은 DISCOP과 전략적 제휴를 

하였다는 점이다. 러시아의 붕괴와 더불어 동유럽에 불어닥친 자유화 물결은 미디어 시장에도 

급격한 변화를 몰고 오면서 동유럽의 많은 나라들은 민영방송 체제를 맞이하게 된다. 그러나 

이들 방송사들 모두에게 최대의 난제는 바로 방영할 프로그램을 구매하여야 한다는 점이었는

데 보다 저렴한 가격에 프로그램을 구매할 수 있는 방법을 찾기 위해 벌인 행사가 바로 1991년 

헝가리 부다페스트에서 시작된 DISCOP이다. 이후 DISCOP은 동유럽권은 물론 러시아와 중

앙 아시아 시장까지 아우르는 견본시로 위치를 굳건히 해오다가 2009년부터는 중동과 아프리

카 지역으로 까지 확장하여 사하라-아프리카  마켓을 개최하게 되었다. 

NATPE는 2012년부터 기존의 부다페스트에서 열리던 DISCOP East 견본시를 담당하게 

됨으로써 DISCOP East는 이제 그 이름조차 NATPE Budapest로 변경되었다. 대신 

DISCOP은 중동과 아프리카 지역 그리고 북아시아를 아우르는 DISCOP Africa와 DISCOP 

Istanbul 행사에 집중하게 된다. 

2) MIPTV와 MIPCOM

MIPTV와 MIPCOM은 봄·가을, 일 년에 두 번 프랑스 깐느 지역에서 개최되는 명실 상

부한 전 세계 최대 최고의 엔터테인먼트 콘텐츠 견본시라고 할 수 있다. 주관사인 리드 미뎀

(Reed Midem)사는 1963년 베르나르 쉐브리(Bernard Chevry)에 의해 시작되었으며 초기

에는 프랑스 리용에서 첫 MIPTV 행사를 개최하였다고 한다. 1965년부터는 지금의 깐느 지

역으로 거점을 옮겼으며, 1985년부터는 가을의 MIPCOM 행사를 개최하게 됨으로써 1년에 

두 번 전 세계 콘텐츠 유통업종사자들에게 ‘반드시 참가해야 하는’ 견본시로 자리잡아가게 

되었다. 리드 미뎀사는 MIPTV와 MIPCOM 이외에도 같은 곳에서 음악 관련 콘텐츠 견본시
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인 MIDEM을 1965년부터, 그리고 전 세계의 부동산을 한자리에서 사고파는 자리인 MIPIM

을 1990년부터 개최하고 있으며, MIPIM은 지역을 확장하여 2006년부터는 전 세계 시장에

서 빠르게 성장하고 있는 아시아 지역에 주목하여 아시아 지역의 부동산을 거래하는 

MIPIM Asia로 사업을 확장하고 있다
8
. 

(1) MIPTV

MIPTV는 매년 4월 첫 번째의 일주일 동안 열리는 봄철 견본시이다. MIPTV와 MIPCOM은 

같은 하나의 행사이기는 하지만, 부대 행사들에 차이가 있기 때문에 그 각각의 특색들을 살펴

보도록 한다. MIPTV의 부대 행사로는 다큐멘터리에 초점을 맞춘 MIPDoc과 포맷 행사인 

MIPFormat 그리고 최근 새롭게 포함된 디지털 콘텐츠 위주의 MIPCube 행사가 있다. 

① MIPDoc

MIPDoc은 MIPTV가 열리기 전 바로 앞의 주말 토요일과 일요일에 열리는 다큐멘터리 전문 

행사이다. MIPTV는 행사 참가자가 워낙 많기 때문에 이들에게 다큐멘터리를 보여주고 판매

를 진작시킬 수 있다는 좋은 기회를 제공한다. 이를 위해 다큐멘터리 제작자 또는 판매자들이 

사전에 프로그램 등록, 행사기간 동안 현장에서 구매자들만을 위한 스크리닝(사전 등록된 프

로그램들을 시사) 룸 운영, 향후 행사 종료 직후 프로그램을 등록한 사람들에게 각 프로그램의 

시사 현황 및 구매 희망자의 정보를 제공하는 Digital Screening 행사를 진행하고 있다. 구매

자로 등록한 사람들의 경우 사전 등록된 라이브러리에서 관심 있는 다큐멘터리를 감상한 후 

구매를 결정하게 된다. 프로그램을 사전에 등록한 업체들에게는 어떠한 잠재적 구매자들이 자

신의 프로그램을 살펴보았으며, 전체적으로 행사를 통해 얼마나 많은 사람들이 자신의 프로

그램을 관람하였는지에 대한 데이터를 행사 종료시점에서 제공받게 된다. 2012년의 경우 전 

세계 58개국의 530개 프로그램이 등록되어 바이어들에게 시사되었다고 한다
9
.

8  http://www.reedmidem.com/v3/WhoAreWe/HistoryAndKeyFigures/en/

9  http://www.reedmidem.com/v3/Shows/Mipdoc/en/

또한 전 세계적으로 활발하게 활동하고 있는 다큐멘터리 제작자들에게 상을 준다거나, 

부대행사로 컨퍼런스를 함께 개최하여 다큐멘터리와 시사보도 프로그램, 교양 프로그램 등

에 대한 최신 제작 경향, 혁신적인 제작 기술과의 접맥, 새로운 미디어 플랫폼을 위한 유통 

방식의 변화 등등 관심 있는 주제들에 대해 심도 깊은 토론의 장을 제공하고 있다. 또한 공

동제작 파트너를 찾는 부대행사도 마련하여 아이디어를 가지고 참가하는 제작자와 새로운 

프로그램을 찾고자하는 편성 기획자들과 바이어들과의 만남의 장을 주선하고 있다. 

② MIPFormat

포맷 프로그램에 대한 인기는 이미 전 세계적이며, 그 사업 규모도 폭발적으로 증가하고 

있다(Kocca, 2011). 이에 따라 국제적인 바이어들과 편성 기획자들에게 인기 있고 재미있는 

포맷을 볼 수 있는 기회를 제공하고, 새로운 포맷의 트렌드나 개발되고 있는 포맷을 소개하

는 보다 집중적인 포맷 행사를 개최한다는 것은 MIPTV에 있어 매우 필요하고도 적절한 조

치로 보여진다.  

실질적으로 초기에는 국제적인 미디어 저널인 C21Media의 Format Lab과 더불어 조인

트 컨퍼런스 세션을 구성하고, Format Awards를 수여하면서 관심을 모으다가 아예 이틀

간 포맷에 대해서만 토의하고 소개하는 전문 컨퍼런스 겸 작은 마켓으로 자리 잡게 되었다. 

앞에서 소개한 MIPDOC처럼 숍인숍(shop-in-shop) 형태로 설명할 수 있을 것이다. 이러

한 행사를 통해 포맷 비즈니스에 대한 업계의 관심을 더욱 고조시키고, 한편으로는 포맷 비

즈니스에서 가장 문제가 되고 있는 포맷 저작권에 대한 인식 제고도 도모하는 장으로도 활

용하고 있다. 또한 행사 기간 동안 진행되는 포맷 발표회(Format Talent Pitch) 역시 아직 

판매되지는 않았지만, 좋은 아이디어를 가지고 발전단계에 있는 포맷 아이디어를 관계자들 

앞에서 발표하고 전문가들의 경험에서 우러나오는 코멘트와 평가를 받을 수 있으며, 정말 

좋은 포맷 아이디어의 경우, 그 자리에서 판매가 되기도 하기에 점차 참가 경쟁이 치열해지

고 있다. 포맷 발표회 역시 사전 등록에 한해서 기회가 주어지고 있다. 2012년의 경우 

MIPFormat에는 57개국에서 400여개가 넘는 회사들이 참여함으로써 포맷에 대한 전 지구

적인 인기를 가늠할 수 있었다.  
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③ MIPCube

MIPCube는 현재 MIPTV와 MIPCOM 부대 행사 중에서 가장 최근에 시작된 행사이

다. ‘미래의 건축가들(architects of the future)’이라는 야심찬 주제 아래 플랫폼도 망라

하고 콘텐츠의 형태조차 새롭게 실험되는 모든 혁신적인 아이디어들을 서로 공유하고 서

로가 서로에게 배우고 자극을 주고받는 컨퍼런스 겸 피칭 행사가 진행된다. 또한 기존 

MIPTV 행사 중에 진행되었던 뉴미디어 콘텐츠 시상식인 Content360 행사 역시 옮겨와

서 보다 새로운 아이디어를 찾고 배우는 모든 새로운 실험들이 흥미롭게 펼쳐지는 장(場)

을 제공하고 있다.   

(2) MIPCOM

MIPTV의 가을 버전으로 2012년에는 10월 6일～11일까지 깐느에서 개최된다. MIPTV가 

상반기에 나온 콘텐츠들을 유통시키는 장이라면 MIPCOM은 하반기 콘텐츠 유통 시장의 

흐름을 정리하고 우수한 콘텐츠들을 판매 혹은 구매할 수 있는 견본시라고 할 것이다. 

MIPCOM과 더불어 개최되는 부대행사로는 어린이용 콘텐츠를 집중적으로 소개하는 

MIPJunior 가 있다. 

① MIPJunior

MIPJunior는 봄의 MIPDoc 행사처럼, MIPCOM 메인 행사가 시작되기 바로 전 주말인 

토요일과 일요일 양일간 진행된다. 어린이와 청소년 대상의 프로그램만을 집중적으로 다루

고 있으며 전체 행사는 컨퍼런스, 제작자와 판매자 혹은 편성기획자를 연결해주는 매치메이

킹 행사, 프로그램 발표회를 포함하며, 사전 등록된 프로그램에 한해서 디지털 라이브러리

를 운영하여 구매자들에게 스크리닝 기회를 제공한다. 올해로 3년째를 맞이하는 어린이 시

청자가 직접 선정하는 ‘어린이 심사위원 상’(Kids‘ Jury Awards)도 진행된다. 이 행사는 아

직 한 번도 방영된 적이 없는 새로운 어린이 프로그램에 한해 참가 자격이 주어지며, 행사는 

시상식 다음날 각각의 작품에 대해 어린이 심사위원들로부터 선정과 탈락의 이유를 함께 들

어보고 토론할 수 있는 소중한 기회가 제공된다. 

3) STVF (Shanghai TV Festival)

(1) 개요

1986년 이래 시작된 상하이 견본시(STVF)는 영화제, TV프로그램 전시회 및 기술 장비전

시회를 동기간에 실시하는 중국 최대의 국제 견본시로 올해로 18회를 맞이한다. 행사는 중

국 현지의 다양한 TV/Radio 방송국, 제작사, 배급사 등은 물론 해외 메이저 업체들이 참가

하여 방송프로그램 판매 및 교류, 공동 제작 합의, 다큐멘터리 출품작 심사 및 시상

(Magnolia Award), 미디어 관련 해외 주요 연사초청 포럼(Magnolia International 

Forum) 개최 등의 다양한 관련 이벤트를 실시한다. 또한 행사는 영화제(Film Festival)를 

병행 개최하여 행사의 시너지 효과를 제고함으로써 아시아 최대의 종합 콘텐츠 마켓으로 성

장하고 있다. 상하이 최대 미디어 기업인 SMG가 행사를 주관하고 있다. 

(2) 행사 구성

● 국제방송프로그램 전시회 

● 국제방송장비 전시회

● 아시아국제영화제

● Magnolia International Forum 

● �상하이 Student TV Festival (SSTVF): 올해로 벌써 3년째를 맞이하고 있으며, 중국을 

포함한 대학생 대상의 TV제작물을 심사하는 대회이다. 

4) ATF (Asia Television Forum & Market)

(1) 개요

각국의 치열한 문화콘텐츠 유통전략 및 진흥정책에 발맞춰 2000년 ‘MIP-Asia’로 처음 

시작된 ATF는 2년간의 침체기를 겪고 난 후, 싱가포르 미디어 규제 및 진흥기구인 ‘MDA(미

디어개발청)’의 전폭적인 지원 하에 행사명칭을 ‘ATF’로, 주최사는 ‘Reed Exhibitions’라는 

세계적 전시사로 교체하였고, 이후 ATF는 해를 거듭할수록 규모와 내용면에서 꾸준히 성

장하고 있다. 동 행사는 영화전문견본시인 ‘Asia Film Market & Conference(AFM&C)’ 와 

애니메이션 전문견본시인 ‘Asia Animation(AAM)’의 양대 행사와 병행 개최함은 물론 
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‘Asian Media Festival’과 ‘Asian Television Awards’라는 다양한 부대행사를 개최하여 복

합적 시너지 효과를 창출하고 있다. 3개 영역별(TV, Film & Animation)로 전시회 및 

Conference를 운영하며, 별도의 ‘Media Financing Forum’과 ‘New Media Advertising 

Conference’를 운영하여 ‘다국적 합작/투자/공동제작 매칭’ 등의 기회를 제공하고 있다. 

ATF가 여타 아시아 국가의 견본시와 구별되는 차이점으로는, 싱가포르가 갖는 지정학적 

위치와 더불어 싱가포르라는 아시아의 경제 /문화적 허브를 통해 인접지역으로 진입하기 위

한 교두보적인 역할시장이라는 점이다 그 결과 유럽/미주의 메이저 제작, 배급사의 참가가 

눈에 띄게 높다.

또한 방송 산업계의 최근 조류인 ‘국제공동제작 (International Co-Production)’과 ‘다국적 

합작/투자’(Multinational Financing) 등의 트렌드에 맞춰 중점적으로 이를 위한 행사들이 매

우 세심하게 기획되어 있음을 알 수 있다. 이는 국제적 제작 흐름을 반영하면서도 특히 아시아 

지역의 미디어 허브로서의 싱가폴이 갖고 있는 지역적, 문화적 특성을 잘 살려내는 전략으로 

보여진다. 방송관련 전문 견본시인 ATF의 경우 Seller(판매자)보다 Buyer(구매자)위주의 마

켓으로 행사참가자의 70% 이상이 Buyer로 구성된 마켓이며, 매년 6월 헝가리 부다페스트에

서 개최되는 동유럽 DISCOP 견본시 처럼, 조직위가 특정 호텔을 임대하여 각 참가사에 개별

부스(룸)를 재임차하는 형식으로 운영(Suite/Deluxe Room 형태 부스 운영)되었으나, 최근 들

어 컨벤션 홀에서의 행사 형태로 확대되었다. 특히 올해부터는 싱가폴의 새로운 랜드마크라고 

할 수 있는 마리나베이(Marina Bay)에서 이루어진다고 한다.  

   

(2) 행사 구성

●  방송프로그램 전시회 

● 영화관련 전시회 및 컨퍼런스 : AFM & Conference(AFMC/3일)

● 애니메이션 전시회 : AAM(3일)

● 통합컨퍼런스(ATF, AFM, AAM Conference)

● Media Financing Forum(미디어합작, 투자, 공동제작 등)

● New Media Advertising Conference(뉴미디어 광고컨퍼런스 운영, 유료입장)

● Asian Television Awards

5. 해외 방송영상콘텐츠 견본시의 변화를 통한 시사점

1) 해외 견본시의 변화 추세

앞에서 소개한 견본시중에서 특히 세계 3대 견본시라고 할 수 있는 MIPTV/ MIPCOM과 

NATPE의 경우를 살펴본 결과 가장 커다란 특징은 ‘끊임없는 변화의 모색’이라고 요약될 수 있

을 것이다. 때로는 보다 급진적으로 지역을 확장하거나(NATPE Budapest), 혹은 지속적으로 

새로운 트렌드를 가장 먼저 끌어안으면서 이를 자신들만의 노하우로 버무려 선점해버리고 있

다(MIPFormat/ MIPCube). NATPE는 미국 시장의 부진을 떨치고 더 크게 세계로 뻗어 나가

서, 텔레노벨라와 같은 드라마를 좋아하고 콘텐츠 소비가 많은 동유럽 지역까지 확장하고자 

동유럽에서 확고한 자리를 잡고 있는 DISCOP East를 인수하였다. MIPTV의 MIPFormat 경

우에도 하루  아침에 행사를 시작하게 된 것은 아니다. 특히 북유럽과 영국의 제작사들이 포맷 

사업에서 선도적 역할을 하게 되면서 포맷 관련 주요 이슈들을 컨퍼런스에 포함시키게 되었

고,  그 안에서 포맷 작품 발표회와 시상을 2년 정도 해보다가 포맷 비즈니스가 궤도에 오르자 

전 세계 견본시중에서 유일하게 포맷에 특화된 독립된 행사로 기획하게 된 것이다. 2012년부

터 시작하게 된 MIPCube의 경우 역시 디지털 콘텐츠에 특화된 콘텐츠와 유통 까지도 MIPTV

가 선점하겠다는 의지로 해석할 수 있을 것이다. 아직은 어떻게 내용을 채워 나가야할 지 그 방

향성조차 열려있는 상태에서 우선 관련 전문가들을 묶어주고, 함께 네트워크를 형성해주고 서

로 그 안에서 다양한 아이디어들이 토론될 수 있는 장을 마련해주고 있다는 점에서 거대한 시

장의 잠재력을 염두에 둔 MIPTV만의 기획력이라고도 할 수 있겠다. 

한편 중국의 STVF나 싱가폴의 ATF 역시 자신들이 갖고 있는 강점을 최대한 활용하여 행사

를 발전시키고 있는 점도 눈 여겨 봐야 한다. ATF는 방송계의 시대적 조류인 ‘국제공동제작 

(International Co-Production)’과 ‘다국적 합작/투자’(Multinational Financing) 등의 트렌

드에 맞춰 중점적으로 이를 위한 행사들이 매우 세심하게 기획되어 있음을 알 수 있다. 이는 국

제적 제작 흐름을 반영하면서도 특히 아시아 지역의 미디어 허브로서의 싱가폴이 갖고 있는 지

역적, 문화적 특성을 잘 살려내는 전략으로 보여진다. 중국의 STVF 역시 중국의 국제적 위상

에 맞춰 점차 그 규모가 커지고 있는 것은 물론 국제 시장에서의 중국의 다큐멘터리에 대한 관

심을 반영하듯, 최근 SMG 방송사는 다큐멘터리 전문 채널을 론칭하면서 Magnolia Awards
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와는 별도로 다큐멘터리 부문에 관한 국제적인 행사를 기획하였으며, 이를 통해 국제적인 다

큐멘터리 시장에 있어서의 중국의 입지를 확고히 하고자 노력하고 있다. 

2) 한국의 방송영상콘텐츠 견본시 현황

① BCWW

한국 최초의 방송영상콘텐츠 견본시로 2001년부터 시작되었으며 2012년 현재 12회째를 맞

이하게 된다. 문화체육관광부의 지원을 받아 한국콘텐츠진흥원(KOCCA)에서 주관하고 있으

며, 견본시 뿐만 아니라, 유사한 해외 견본시들처럼, 업계에서의 주요한 트렌드와 관심 주제들

을 살펴보는 글로벌 미디어 포럼도 함께 진행하고 있다. 초기에는 부산과 제주 등지에서 개최

되기도 하였으나 2004년부터 서울에서 행사를 개최하고 있다. 해외 50여개국 이상에서 참가

하고 있으며 한국의 드라마를 중심으로 아시아 콘텐츠가 주로 유통되고 있는 특징이다. 방송

용 콘텐츠 이외에도 애니메이션, 디지털 콘텐츠 등을 위한 특별 전시도 이루어진다. 

최근 들어 전 세계적인 K-POP의 인기에 힘입어 음악 관련 콘텐츠에 대한 수요가 급증하

고 있다. 이러한 추세를 반영하듯, 2011년에는 K-POP 열풍으로 예년에 비해 엔터테인먼트 

프로그램에 대한 유럽과 동남아시아 지역 관계자들의 관심이 집중됐다. 각 지상파 방송사

들의 음악 프로그램인 KBS ‘뮤직뱅크’, SBS ‘인기가요’ 등 음악 프로그램의 해외 수출계약

이 물꼬를 트기 시작했으며 스타 비즈니스에 대한 관심과 상담도 급증해 K-POP 시장의 확

대 발전 가능성을 전망케 했다
10
.

② BCM (Busan Contents Market)

방송영상콘텐츠 견본시로는 후발주자로 2012년 6회째를 맞이한 BCM은 문화체육관광

부와 부산광역시의 후원을 받아 사단법인인 부산콘텐츠마켓 조직위원회가 총괄적으로 행

사를 주관하고 있다. 부산의 지자체 예산이 후원되는 행사로 부산 영화제 다음으로 부산에

서는 큰 행사로 자리 잡고 있다. 마켓과 더불어 포럼 등이 진행되는데, 특이한 점으로는 매

10  �http://www.ddaily.co.kr/news/news_view.php?uid=82162 (디지털데일리, 2011, 9, 9. BCWW, 3천만달러 수

출…K팝 수출계약 본격화) 

년 대학생들을 위한 BCM Academy가 함께 열리고 있다는 점이다. 

BCM Academy는 특히 전국의 대학생들을 대상으로 기존의 학교 커리큘럼에는 포함되어 

있지 않지만 많은 학생들이 관심을 갖고 있는 ‘콘텐츠 유통’이라는 주제를 가지고 기획되고 있

다. 지난 1～2년 사이의 주제 역시 포맷, 다큐멘터리 기획 등 직접 미디어 산업계의 핫 트렌드를 

반영한  주제들로 유료 아카데미임에도 불구하고 많은 학생들의 관심을 받고 있다. 

BCM은 초기의 부진을 씻고 점차 성장하고 있으며, 특히 올해 2012년의 경우 참가자 규

모에 있어서나 수출과 상담의 규모에 있어서도 최대의 실적을 기록하였다. 특히 BCM은 

B2B 행사뿐만 아니라 일반 관람객에게도 개방되어 시민들로 하여금 뉴미디어와 다양한 콘

텐츠를 보다 친숙하게 알리는 장으로 자리 잡아가고 있다.
11

3) 한국 견본시에 주는 시사점과 제언

그렇다면 해외의 사례는 한국의 견본시에 어떠한 시사점을 주는 것인가? 한국의 견본시

도 이러한 변화를 적극적으로 모색하고 궁리하고 준비하여, K-POP과 K-Drama 등을 중

심으로 하는 한국 콘텐츠에 대한 국제적 관심과 수요에 맞춘 한류를, 우리의 견본시를 통해 

보다 확장해나가야 할 것이다. 그러면 어떻게 변화할 것인가? 이에 대한 부분적 해답은 아

마도 왜 그렇게 관계자들이 1년 내내 세계 유수의 마켓들에 참가하느라 많은 시간을 보내고 

있는가 하는 의문에 대한 해답에 있을지도 모르겠다. 지금처럼 온라인을 통한 커뮤니케이션

과 쇼핑이 완벽하게 이루어질 수 있는 기술적 시대에도 사람들은 여전히 얼굴을 마주 보면

서 관계를 확인하고 네트워크를 구축해나가며, 한번 만들어진 네트워크를 통해 사업을 확

장해나가고 있다. 바로 콘텐츠의 유통과 전 세계적인 흐름 역시 이러한 전문가들 사이의 네

트워크에 크게 영향을 받고 있는 것이다(Bielby & Harrington, 2008). 따라서 앞에서 던진 

질문에 대한 부분적 해답은 이러한 네트워크를 잘 관리하는 것에 있다고 하겠다.  해외의 견

본시들을 살펴본 결과, 행사의 전·후 뿐만 아니라 1년 내내 그들의 홈페이지에는 행사에 관

한 홍보는 물론 참가자들을 위한 SNS가 무척 다양한 방법으로 활발하게 사용되고 있음을 

11  부산콘텐츠마켓조직위원회, 2012. 5. 30.
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알 수 있다. 페이스북이나 트위터는 물론이고 타임라인을 통한 참가자들끼리의 정보 주고 

받기, 플리커 서비스를 통한 사진을 올린다거나 견본시의 사전과 사후 온라인 네트워킹을 

적극적으로 제공하여 참가자들이 서로 가족이 되고 친구가 되고 있다. 이들은 서로 자신이 

참가했던 견본시에 대한 이야기와 정보를 공유하면서 견본시를 자연스럽게 홍보해주는 역

할도 하게 되고 전 세계에 흩어져 있는 참가자들은 다음 행사 때 자연스럽게 만날 것을 기약

하게 된다. 

이와는 무척 대조적으로 한국의 견본시 홈페이지는 앞에서 설명한 해외 견본시의 역할을 

전혀 하고 있지 않다. 행사 전후 잠시 동안만 활성화되어 있을 뿐 연중무휴로 관리되고 있지 

않다는 점은 매우 실망스럽다. 해외 견본시 홈페이지들이 그 자체로 하나의 미디어 포털이 

되고, 참가자들을 묶어주는 SNS 홍보의 장이 되고 있는 것과 매우 커다란 차이를 보이고 있

는 것이다. 이러한 상태라면 매년 다시 시작해야 하는 어려움이 따를 것이다. 한 발짝씩 쌓

아올려 10년 이상의 노하우와 네트워크로 무장하고 있는 것이 아니라 매년 매년, 그것도 행

사에 임박하여 새롭게 시작해야 한다면 우후죽순처럼 생겨나는 아시아의 다른 국제 견본시

와 비교해서도 경쟁력을 갖기는 어려울 것이다. 

이 외에도 견본시 행사 자체에 대한 기획력의 제고 역시 꾸준히 보강되어야 할 부문이다. 

해외의 트렌드를 자세히 공부할 뿐만 아니라 한국 미디어 전경(landscape)의 특성을 반영

한 화두들을 견본시의 행사로 녹여내야 할 것이다. 이미 작년부터 견본시에서 K-POP 특화 

행사가 성황리에 진행되고 있고 이에 따른 수출 실적 역시 증가하고 있다. 따라서 이와 관련

된 산업들에 대해서도 함께 논의할 수 있는 장이 마련되는 것도 필요할 것이다.

온라인을 통한 방송 동영상 콘텐츠 유통 역시 세계적인 추세이다. 미국의 Hulu 서비스에

서도 한국의 드라마를 시청할 수 있고
12
 중국의 동영상 포털에서도 한국의 콘텐츠는 매우 귀

한 대접을 받고 있다고 한다. 온라인 유통 시장 부문과 디지털 콘텐츠에 대한 지속적인 확대 

역시 보다 신선한 기획을 통해 한국 견본시의 중요한 축으로 자리 잡아 나가야 할 것이다. 

12  http://itviewpoint.com/218581 
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방송 콘텐츠 견본시 현황 : 

NATPE를 중심으로
TREND 
ANALYSIS

1. 서언

견본시(見本市), 즉 견본시장이란 판매자와 구매자 양측이 

한자리에 모여 서로 소통하고 교류함으로써 거래가 성사되도

록 하는, 경제적 목적을 수반하는 전시회를 말한다. 따라서 견

본시는 단순히 문화적 목적이나 정보 공유를 목적으로 관계자

들이 모이는 일반적인 전시 박람회나 컨퍼런스와 차별화되며, 

다른 말로 ‘무역박람회 (Trade Show)’ 또는 상품의 실질적인 

‘판매시장(Sales Market)’으로 불리기도 한다.

방송 및 영상 콘텐츠 산업을 예로 들면, 주요 연례 국제 견본

시를 통해 프로그램 공급 업체나 콘텐츠 보유 업체는 잠재적인 

구매자인 주요 방송사의 외부 프로그램 구매 및 편성 담당자를 

만나 자신들의 새로운 드라마나 다큐멘터리, 주요 시리즈물 등

의 콘텐츠를 소개하고 협상 과정을 거쳐 프로그램 판매나 라이

조대곤

미디어미래연구소 

미국 통신원

(카네기 멜론대학교 박사 

과정)

USA
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선스 계약을 체결하게 된다. 이 같은 기본적인 견본시의 경제적 목적과 더불어, 한 장소에 모

인 업계 관계자들은 상호 교류를 통해 인적 네트워크를 형성하고 업계의 최신 트렌드를 파

악하는 기회를 갖게 된다.  

매년 1월, 미국 라스베이거스에서 세계 최대의 가전 전시회인 국제전자제품박람회

(Consumer Electronics Show, 이하 CES)가 열린다. 세계 유수 가전 및 IT 업체가 참가하

고, 관련자들이 최신 업계 흐름과 동향을 파악할 수 있는 전시회다. 이 CES가 매년 크게 화

제가 되고 언론에서 떠들썩하게 보도되는 반면, 역시 미국 라스베이거스에서 매년 같은 시

기에 열리는 방송 및 영상 콘텐츠 견본시인 방송콘텐츠박람회(National Association of 

Television Program Executives, 이하 NATPE)에 대한 관심과 이해는 상대적으로 부족해 

보인다. 이 글에서는 방송 콘텐츠 산업 견본시의 배경과 의미를 알아보고 NATPE의 역사와 

최근 흐름 등을 짚어보고자 한다.

2. 미디어 콘텐츠 특징과 견본시의 역할

영화, 음악, 게임, 방송 등 미디어 콘텐츠의 가치 평가는 기본적으로 불확실성을 수반한

다. 즉 이 같은 대중문화 콘텐츠의 기획과 개발 및 상품화는 비교적 높은 비중의 초기 투자

가 필수적인 반면, 상품화된 콘텐츠가 얼마나 시장에서 인기를 끌고 수익을 가져다 줄지는 

실제 대중에게 선보이기 전에 예측하기 어렵다. 이러한 상황에서, 콘텐츠 제작 업체의 판매 

및 마케팅 담당자는 자신들의 콘텐츠 경쟁력을 정확히 평가받을 뿐만 아니라, 시장가치와 

경쟁 상품의 차이점을 인지하고, 적합한 구매자를 선별하는 한편, 협상을 통해 수익을 창출

할 책임이 있다. 좋은 기획에 따라 완성도 높게 잘 만들어진 콘텐츠라도 마케팅과 홍보의 실

패로 사장되거나 뒤늦게 빛을 보는 경우를 흔히 볼 수 있다.

이러한 의미에서 방송 콘텐츠 시장에서 견본시는 콘텐츠 판매와 다양한 시청자 확보에서 

중요한 창구 역할을 한다. 즉 견본시는 시청자를 대신한 방송사 측의 구매자와 콘텐츠 공급

자 측의 판매 담당자가 같은 시간에 한 장소에서 만나 상호 소통을 통해 거래를 성사시키는 

효율적인 장(場)을 제공한다. 

따라서 콘텐츠 거래를 위한 견본시가 성공을 거두기 위해서는 무엇보다 경쟁력 있는 콘텐츠 

업체의 참여를 유치하는 동시에 크고 작은 다양한 구매자 그룹, 즉 방송사의 참여를 이끌어내

는 것이 중요하다. 양 측은 각각 상대 진영 참여자의 규모와 가치를 판단한 후, 견본시 참여를 

결정할 것이며, 전시회 참가자의 규모가 충분히 확보된 상황에서 콘텐츠와 방송 프로그램 가

격과 장르 역시 다양화되고 차별화되면서 견본시는 본래의 역할을 수행할 것이다.

이러한 맥락에서 견본시의 첫째 핵심 기능은 양자를 연결해 협상과 네트워킹 기회를 제공하

는 것이다. 이를 위해 주요 방송 콘텐츠 견본시 주최 측은 판매 계약을 체결하는 공간, 프로그

램을 전시하는 공간과 개별적인 협상 공간 등을 별도로 제공하는 한편, 다양한 주제와 깊이 있

는 내용을 토의하는 컨퍼런스와 워크숍을 주최하며 자연스럽고 편안하게 만날 수 있는 소셜 

이벤트(Social Event) 등을 제공하면서 참가자들이 인적 네트워크를 형성하는 것을 돕는다. 

둘째로, 프로그램 제공 업체는 견본시를 통해 자신들의 콘텐츠를 효과적으로 홍보할 수 

있는 일종의 구전 효과 마케팅 기회를 얻을 수 있다. 가령 자신들의 프로그램을 구매할 가능

성이 높은 잠재 구매자 집단을 선별하고 이들을 대상으로 하여 집중적으로 홍보함으로써 

높은 효과를 거두고자 하는 것이다. 견본시가 열리는 동안 자신들의 콘텐츠와 프로그램의 

거래를 성사시키기 위해 노력하고, 견본시가 끝나고 나서도 업계 관련 매거진 등에 특정 프

로그램이 소개되게 함으로써 추가적인 판매 기회를 얻고자 한다. 일반적으로 견본시가 진행

되는 동안 업계 주요 소식지인 <버라이어티>(Variety), <할리우드 리포터>(Hollywood 

Reporter), <텔레비전 비지니스 인터내셔널>(Television Business International) 등은 견

본시의 현장 동향을 일 단위로 파악하여 특별 소식지를 내는데, 주요 업계 관계자는 이 같은 

매체를 통해 그 해 견본시의 핵심 동향과 관심 있는 콘텐츠를 주로 파악하는 것으로 알려져 

있다. 따라서 프로그램 공급 업체는 전시회 현장에서 주목 받기 위해 자신들의 프로그램에 

등장하는 유명 연예인을 참석시켜 홍보 효과를 극대화하기도 한다.

3. 미국 국제 방송영상 견본시: NATPE를 중심으로

1) 개요

방송 콘텐츠 산업의 견본시는 기본적으로 3가지 형태로 구분할 수 있다. 첫째로 국경을 초
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월해 모든 국가의 판매자와 구매자가 모이는 국제 견본시, 둘째로 특정 지역의 방송 콘텐츠 판

매자가 프로그램을 선보이고 글로벌 잠재 구매자들을 불러 모으는 지역 견본시, 마지막으로 

특정 장르의 방송 콘텐츠를 소규모로 선보이는 장르 특화 견본시가 그것이다. 국제 견본시를 

중심으로 살펴보면 전 세계적으로 매년 3대 국제 방송영상 견본시가 열린다. 우선 1963년 시작

된 이래 매년 봄 프랑스 칸(Cannes)에서 열리는 MIPTV는 100 여 개 국가에서 1만 명 이상의 방

송 관계자가 모이는 세계 최대 방송영상 견본시로 알려져 있다. 또 하나는 MIPCOM으로 

MIPTV보다 다소 작은 규모로 매년 10월, 역시 프랑스 칸에서 열린다. 마지막으로 유럽에서 열

리는 MIPTV와 MIPCOM과 더불어 유일하게 미국에서 매년 1월 열리는 견본시가 바로  

NATPE 다. 이 글에서는 NATPE의 역사와 최근 현황을 자세히 살펴보고자 한다.

NATPE는 북미 시장 중심의 유일한 국제적인 규모의 대형 방송영상 견본시로 지난 1964

년 5월 뉴욕에서 71명이 참가한 가운데 처음 개최되었다. 이틀간 열린 최초의 NATPE는 전

시회가 아닌 컨퍼런스 형태로 진행되었으며, 참가자들은 당시 지역 방송 프로그램 편성, 정

부 규제의 영향과 정부 관련 기관과의 관계 전략 등을 토의했다. 이후 NATPE 규모는 확장 

일로를 걷게 되는데,  미디어 기업 담당자로 구성된 회원 규모는 1970년 210명, 1980년 

1,206명, 1990년 1,818명에서 2000년에는 3,812명으로 성장했다. 또 초기 컨퍼런스 중심이

던 데서 1981년부터 전시 기능을 추가함으로써 규모가 더욱 확장되었다. NATPE 의 참가자 

규모는 지난 1990년대 후반 주로 1만 7,000명대를 유지하다가, 2001년 행사지를 뉴올리언

스(New Orleans)에서 라스베이거스로 옮긴 이후 좀 더 많은 할리우드 관계자의 참여를 이

끌어 내면서 2001년 2만 명이 참석하며 정점을 찍었다. 하지만, 2002년에는 9•11 테러 사태 

여파로 참석자가 1만 명 수준으로 떨어지기도 했다. 이후 2000년대 후반 들어 참가자의 배

경은 다양해진 반면 금융 위기와 경기 침체 등의 여파로 2008년 8,000여 명에 이르던 참가

자가 2009년 6,000명 수준으로 하락한 이후  5,000명 안팎의 참석자 규모를 유지하는 것으

로 알려졌다.

미국 최대의 가전 박람회인 CES가 주로 최신 TV 관련 제품 및 IT 기기 동향, 그리고 뉴미

디어 기술과 트렌드를 선보이는 장이라면, NATPE 는 TV 프로그램을 중심으로 한 방송영

상 콘텐츠를 중심으로 기획되며, 주로 방송사 관계자가 참석하여 외부 프로그램을 조달하

는 창구로 활용하는 것이 둘의 차이점이다. 

2) NATPE를 둘러싼 규제 환경 변화

NATPE 의 성장과 규모 추이는 미국의 방송시장 규제 환경 변화와 깊은 관련이 있다. 

1990년대 중반까지 미 연방통신위원회(Federal Communications Commission, 이하 

FCC)의 정책은 방송시장에서 대형 방송사에 권한이 집중되는 것을 최대한 차단하고 중소 

규모 업체의 창작 활동과 혁신을 장려하고자 하는 원칙에 기반을 두고 있었다. 이를 위해 

FCC는 이른바 ‘핀-신 규정(Fin-Syn Rules: Financial Interest and Syndication Rules)’

을 바탕으로 주요 방송국의 네트워크 소유를 제한하고 이들이 신디케이션(Syndication) 사

업에 참여하지 못하도록 하는 한편, 지역 방송국 프로그램 편성의 25%는 자체 네트워크 프

로그램이 아닌 외부 독립 제작업체에서 조달한 프로그램을 방송하도록 하는 정책을 시행했

다. 또한 오후 7시부터 11시까지 프라임타임에는 지역 방송사의 자체 네트워크 프로그램 편

성을 3시간으로 제한하는 ‘프라임타임 액세스 규정(Prime Time Access Rules)’도 마련되

어 있었다. 

따라서 지역 방송사는 원활한 프로그램 공급을 위해 필수적으로 다양한 독립 제작업체와 

접촉했고, 이들 제작업체와 만남의 장을 제공하는 NATPE는 방송사 관계자의 참여를 자연

스럽게 이끌어내는 선순환 구조를 이룰 수 있었다. 이 같은 환경에서 미국 방송 프로그램 역

사의 대표적인 프로그램으로 자리 잡은 <오프라 윈프리 쇼>(The Oprah Winfrey Show),  

<운명의 수레바퀴>(The Wheel of Fortune), <프레이저>(Frasier) 등이 탄생했다. 

그러나 지난 1996년 통신법(Telecommunications Act of 1996)이 제정된 이후 방송사 소

유 규제가 완화되고 기존의 프로그램 편성 관련 규제가 철폐되면서 방송사가 대형화되는 추

세와 함께 방송사가 프로그램 제작, 유통, 편성 등을 모두 총괄하는 수직적 통합을 꾀하기에 

이른다. 이에 따라 이전에는 개별 지역 방송사의 담당자가 따로 NATPE 에 참가하여 프로

그램 구매를 결정하고 협상한 반면, 2000년대 들어서는 지역 방송사가 속한 대형 방송사 그

룹의 담당자가 대표로 견본시에 참관하여 일괄적으로 프로그램 편성과 구매를 결정하면서 

NATPE는 점차  규모가 축소되는 양상을 보였다. 또한 프로그램 편성에서 독립 제작업체가 

만든 프로그램을 편성할 의무가 없어지면서 일부 방송사는 NATPE에 참석할 유인 자체를 

느끼지 못하는 것으로 분석된다.
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3) 최근 NATPE 주요 특징

이처럼 과거 NATPE에서 핵심적 역할을 수행했던 미국 대형 방송사의 비중은 축소되고 

할리우드 기반 제작사의 참여와 비중 역시 지속적으로 감소하는 데 위기감을 느낀 NATPE

는 2000년대 중반부터 해외시장을 적극적으로 개척하고 공략하기 시작했다. 특히, 새로운 

변화를 시도하고 전환점을 마련하기 위해 2012년부터 장소를 라스베이거스에서 플로리다 

주 마이애미로 옮겨 개최하기로 결정하고 유럽과 남미 국가의 참여를 적극적으로 유도하고 

있다. 이를 통해 최근 NATPE에서는 남미 방송사와 미국 내 히스패닉 계층을 대상으로 한 
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히 중요한 만큼 견본시는 앞으로도 방송 콘텐츠 판매 시장에서 중요한 한 축을 담당할 것으

로 예상된다.

즉, 견본시는 콘텐츠 업체가 효과적으로 새로운 판매 채널을 구축하고 기존 주요 구매 고

객과의 관계를 강화함으로써 향후 계약 취소 등의 위험부담을 줄이는 동시에, 경쟁력을 지

닌 자신들의 콘텐츠를 차별화하고 이를 통해 궁극적으로 브랜드 역량을 강화하는 계기로 

활용될 수 있다. 이러한 측면에서 국내 방송 콘텐츠 제작업체로서도 기존 주요 공략 시장이

었던 아시아를 벗어나 미국과 유럽의 국제 견본시를 더욱 적극적으로 활용하여 새로운 판로 

개척에 힘을 쏟는 것이 의미 있는 활동이 될 수 있겠다.
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1. 콘텐츠 수출감소로 인한 위기감 팽배

최근 일본의 방송계 안팎에서는 정체상태에 있던 방송콘텐

츠 수출액이 감소로 돌아서면서 위기감이 팽배하다. 총무성의 

조사결과에 따르면, 지상파방송프로그램의 수출액은 2000년

대 들어 소폭으로 늘어나 2008년에는 92.5억 엔까지 증가했

다. 그러나 2009년에는 75억 엔으로 줄고, 2010년에는 62.5억 

엔으로 급감했다. 내역을 들여다 보면 더욱 심각하다. 장르와 
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더욱 커졌다. 2004년 일본은 지상파방송프로그램을 82억 엔 수출해 74억 엔(6,363만 달러)

을 수출한 한국을 앞섰다. 그러나 2005년에는 한국이 128억 엔(1억 1,373만 달러)을 수출하

면서, 83억에 그친 일본을 크게 앞지르며 역전하였다. 이후 차이는 더욱 벌어져 2008년에는 

2배, 2010년에는 3배 가까이 한국이 앞서고 있다.

위기는 기회가 될 수 있을까? 일본에서 논의되는 방송콘텐츠의 해외판매 전략은 크게 세

가지로 요약할 수 있다. 첫째, 정부의 콘텐츠 유통정책이다. 정부가 국가전략으로 콘텐츠유

통을 촉진하기 위한 정책적 지원을 아끼지 않아야 한다는 것이다. 구체적으로 해외에서 일

본의 방송콘텐츠가 저렴하게 유통되도록 정부가 판매가격과 구입가격의 차이를 보전하는 

방안, 정부가 나서서 방송채널을 확보하는 방안, 창구업무 등을 정부가 대행하는 방안, 외

교적 수단을 통한 불법유통 근절 등이 제시되고 있다. 둘째, 적극적인 콘텐츠 견본시 활용전

략이다. 일본 국내에서 개최되는 견본시는 프로그램 거래뿐만 아니라 다양한 이벤트를 통해 

국내외 인지도를 높이고, 관광산업과도 연계해야 한다고 지적한다. 해외에서 열리는 견본

시에서는 방송사업자의 개별적 참가보다는 정부가 지원하는 ‘제팬 파빌리온’(Japan 

Pavilion) 형태로 나서야 한다고 제안한다. 셋째, 권리처리문제이다. 방송콘텐츠를 판매하

려면 다양한 권리자로부터 멀티유스를 위한 허락을 얻어야 한다. 이러한 복잡한 권리처리가 

방송콘텐츠의 유통을 가로막기 때문에 정부가 나서서 제도를 정비해야 한다고 지적한다. 

대표적인 예로 판매 뒤에 사용료를 배분하는 제도가 제기된다.

이글은 일본에서 논의되는 방송콘텐츠의 해외판매 전략 중 콘텐츠 견본시 활용전략에 초

점을 맞춘다. 우선 견본시를 일본에서 개최하는 경우와 해외에서 개최되는 경우로 나누어 

활용전략을 정리한다. 다음으로 일본 국내에서 개최되는 대표적인 콘텐츠 견본시를 살펴본

다. ‘도쿄 국제 드라마페스티벌’(International Drama Festival in Tokyo)과 

CoFesta(Japan International Contents Festival)를 간단하게 소개한 뒤, 최근 활발하게 

움직이는 TIFFCOM을 상술한다. 결론에서는 일본의 움직임이 시사하는 점을 간단하게 요

약한다.

2. 콘텐츠 견본시 활용전략: ‘올제팬’ 전략

일본에서 콘텐츠정책은 2010년을 전후해 큰 변화를 보인다. 해외판매를 위한 구체적인 

전략이 나오기 시작했고, 민관협력체제가 구축되었다. 이에 따라, 총리실, 경제산업성, 총

무성이 바쁘게 움직이고 있다. 2010년 5월 총리실 산하의 지적재산전략본부는 ‘쿨제팬’을 

내세우며 해외에서 인기있는 애니메이션 등 콘텐츠 산업을 강화하여 2020년까지 해외판매

를 2배로 늘리겠다는 계획을 수립했다. 2009년 콘텐츠 관련 해외수출은 1조 2천억 엔이었

는데, 이를 2020년에는 2조 6천 억엔까지 늘린다는 것이다. 이를 위해 해외진출을 지원하는 

민관공동펀드를 설립하고, 세제면에서 우대하며, 자유로운 창작활동을 촉진하기 위해 ‘콘

텐츠특구’를 설정하고, 유학생도 적극적으로 유치하겠다고 밝혔다. 경제산업성도 산업구조
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[그림 1]한국과 일본의 지상파방송프로그램 수출액 추이
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심의회에서 ‘문화산업대국전략’을 발표했다. 현재는 ‘쿨제팬 민관 유식자회의’(

)를 개최하고 있다. 총무성에서는 지난 3월부터 ‘콘텐츠 해외전개 협

의회’( )를 개최하고 있다. 2011년 7월 ‘디지털콘텐츠 창조능력 

강화를 위한 간담회’(

)에ֲ 중간보고ֲ를 

발표한 ᙝ, 콘텐츠수출을 늘리기 위한 과제를 검토하기 위해 민관이 제휴한 협의회를 개최하게 되었다. 2012년إ ‘쿨재펜’전략 예산은 11억 엔이다. 

한편, 콘텐츠 사업자إ 해외로 눈을 돌리고 있다. 일본 국내에ֲ 방송콘텐츠 수요가 줄어들어 수익구조가 변하고 있는 가운데, 방송사업자는 콘텐츠 수출에ֲ 활로를 찾고 있다. 이를 위해 개별 콘텐츠보다는 일본의 콘텐츠 전체를 홍보하는 시스템을 갖추고자 한다. 방송사업자를 포함해 일본의 콘텐츠홀더는 ‘쿨제팬’을 내세우는 정부와 협력하며 일본 국내와 

해외에ֲ 개최되는 콘텐츠 견본시를 적극적으로 활용하고 있다.지금까지 일본의 콘텐츠홀더는 세계의 다양한 견본시에 참가해 왔다. 세계 3대 견본시로 알 려 진  M I P T V ,  M I P C O M ,  N A T P E 뿐 만  아 니 라  중 국  최 대  영 상 마 켓  C I T V ( C ၉ i n a  Internationa] TV Progra^ Exxirition), 상하이 국제방송영֚견본시(STVF), 아시아TV

포럼(Asia TV Foru^), BCTW(Broadcast Tor]dtide) 등 아시아에ֲ 열리는 견본시에도 적극적으로 참가하고 있다. 최근에는 완성된 콘텐츠와 함께 버라이어티의 포ݕ판매도 적극적이다. 올해 4월에 열린 MIPTV에는 후지TV에ֲ ‘뇌벽’(

) ,  T V 아 사 히 의  < 3 0 인  3 1 각 >  

등 의  포 맷 을  선 보 여  인 기 를  끌 었 다 .  이 미  후 지 T V 는  영 국 의  프 리 맨 틀  미 디 어 ( F r e m a n t l e  M e d i a ) 와  손 잡 고  ‘ 뇌 벽 ’ 을  ‘ H o l e  i n  t h e  W a l l ’ 로  리 메 이 크 하 여 ,  4 6 개 국 에  수 출 한  실 적 을  가 지 고  있 다 .  그 러 나  방 송 업 계 에 서 는  해 외  견 본 시 를  최 대 한  활 용 하 기  위 해 서 는  정 부 의  역 할 이  중 요 하

다 고  지 적 한 다 .  견 본 시  기 간 을  이 용 해  정 부 가  정 책 적 으 로  방 송 시 간 을  구 입 해  일 본 의  콘 텐 츠 를  제 공 해 야  한 다 는  것 이 다 .  일 본 민 간 방 송 연 맹 ( 이 하  민 방 련 ) 에 서 는  프 랑 스 에 서  개 최 되 는  J A P A N  E X P O ,  M I P T V ,  M I P C O M 이  열 리 는  시 기 에  프 랑 스  방 송 사 의  방 송 시 간 을  정 부 가  사 들 여  일 본 의  다 양 한  프 로 그 램 을  제 공 하 는  방 안 을  고 려 해 야  한 다 고  주 문 한 다 .  이 외  견 본 시 와  때 를  맞 춰  ‘ 일 본 주 간 ’ 을  마 련 해  다 양 한  미 디 어 를  활 용 한  홍 보 에  나 서  인 지 도 를  높 여 야  한 다 고  제 안 했 다 .  총 무 성 의  ‘ 콘 텐 츠  해 외 전 개  협 의 회 ’ (

)에서도 

현지 채널을 ‘올제팬’(All Japan) 형태로 구입해 일본의 콘텐츠를 노출시킬 필요가 있다는 
의견이 제시되었다.

둘째, 다양한 견본시에 단일 콘텐츠나 콘텐츠홀더 만으로는 한계가 있기 때문에 콘텐츠

와 산업, 문화를 결합시켜 민관합동으로 홍보에 나서야 한다는 것이다. 민방련의 조사에 따
르면, MIPCOM 2009에서는 21개국 34개 단체가 공적 지원을 받아 참가하였으며, MIDEM 
2010에서는 파빌리온 50개가 지원을 받은 것으로 나타났다. 공적 지원은 정부나 지자체 등 
다양하다. 일본의 경우 공적 지원을 통한 참가는 거의 없으며, 있다 해도 영화에 한정되어 있다. 일본의 콘텐츠홀더 가운데 MIPCOM 2009와 MIDEM 2010에서 공적 지원을 받은 곳은 
1개 사 뿐이었다.
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일본의 방송사업자는 ‘제팬 파빌리온’으로 참가하는 것이 효과적이라고 주장한다. 즉, 정

부지원을 통해 국력에 어울리는 규모로 꾸미지 않으면 안 된다는 것이다. 특히 경기침체로 

경영상황이 좋지 않아 견본시 참가를 포기하는 사업자를 대상으로 정부가 ‘내셔널 부스’ 설

치비용을 지원하면, 비용부담을 줄일 수 있을 뿐만 아니라 일본의 국력을 드러낼 수 있다고 

지적한다. 

3. 일본 개최 콘텐츠 견본시의 발전 전략 

자국에서 개최되는 콘텐츠 견본시는 해외의 콘텐츠구매자를 불러들여 전략적으로 콘텐

츠를 홍보하고 판매할 수 있는 시장이다. 그러나 일본의 콘텐츠시장은 규모면에서는 세계 2

위를 자랑하지만 이를 뒷받침할 만한 견본시는 형성되지 않은 상태다. 1990년 후반부터 적

극적으로 견본시를 개최하고 있지만 국제적인 수준에 이르렀다고는 할 수 없다. 그나마

TIFFCOM이 체면을 살리고 있다.

일본에서 콘텐츠 견본시가 발달하지 못한 것은 경제와 비슷한 속도로 성장을 계속해 온 

내수시장에 만족했기 때문이다. 특히 방송프로그램은 1차이용에 초점을 맞춰 제작되기 때

문에 멀티유스를 위해서는 복잡한 권리처리가 뒤따른다. 콘텐츠 멀티유스는 20% 정도에 머

물고 있다. 내용에서는 보편성보다는 일본시청자의 까다로운 취향을 맞추려 하기 때문에 

지나치게 짜임새와 ‘작품성’을 강조하는 경향이 있다. 그러나 경기침체와 미디어환경의 변

화 등으로 내수시장이 침체에 빠지자 비로소 해외시장에 눈을 돌리기 시작했다. 

일본에서 개최되는 견본시는 이제 첫발을 내디딘 상태로 해결해야 할 과제가 적지 않다. 

우선 현재 주목받는 콘텐츠 견본시는 BtoB에 머물지 않고 다양한 이벤트와 연계해 소비자

를 불러들이는 경향이 있다. 견본시와 어워드, 페스티벌 등을 연계해 종합 엔터테인먼트의 

장을 마련해야 한다는 지적이다. 즉 일본에서 개최되는 견본시는 우선 일본에서 주목을 끌

어야 하며, 이것이 해외에 알려져 구매자가 몰려든다는 것이다. 

둘째, 일본에서 개최되는 만큼 일본의 특징을 살릴 수 있는 공간을 찾아야 한다고 지적한

다. 그동안 일본에서 견본시는 도쿄 중심부의 빌딩에서 개최되어 왔다. 접근성은 뛰어나지

만 해외에서 찾아온 구매자에게 특별한 인상을 주지 못했다. 따라서, 도심에서 벗어나 깐느

라는 관광지에서 열리는 MIPCOM나 MIPTV와 같이 일본의 특색을 드러낼 수 있는 곳에서 

개최하자는 의견도 있다. 즉 관광산업과 연계해 부가가치를 높이자는 것이다. 콘텐츠산업

의 국제경쟁력 강화는 국가브랜드를 높여 콘텐츠산업뿐만 아니라 산업 전체의 국제경쟁력

을 강화하는데 기여한다는 이른바 ‘외부성’의 측면을 활용하면서 정책을 추진하는 것이 중

요하다는 지적도 나온다.

4. 경제산업성 주도하에 CoFesta로 통합

현재 일본에서 개최되는 콘텐츠 견본시에는 CoFesta, 도쿄 드라마페스티벌, TIFFCOM 

등이 대표적이다. 우선 CoFesta는 경제산업성과 콘텐츠 관련기업 6개 단체가 2007년부터 

공동으로 주최하고 있다. 그동안 도쿄게임쇼, 도쿄국제영화제 등 개별적으로 실시되어 온 

이벤트를 경제산업성이 나서 2007년부터 통합적으로 개최하게 되었다. 일본의 엔터테인먼

트 콘텐츠를 일본 국내외에 알리는 것이 목적이다.
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[그림 2] CoFesta 홍보포스터
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특히 CoFesta는 일본의 게임, 애니메이션, 만화, 캐릭터, 방송, 음악, 영화 등 콘텐츠산업과 

패션, 디자인 등의 콘텐츠를 친화력이 높은 산업과 연계해 다양한 이벤트를 개최하는 종합 콘

텐츠페스티벌을 지향하며, 개최지도 일본 전국에 이른다. 최근 CoFesta는 해외사업도 활발하

게 추진하고 있다. Japan Expo, CoFesta 상하이, CoFesta 브라질 등을 개최하고 있다.

도쿄 드라마페스티벌은 CoFesta의 일환으로 2007년부터 매년 10월에 개최되는 국제드

라마 견본시다. NHK, 민방, 영화제작사, 실연가단체 등으로 구성되는 실행위원회와 총무

성, 경제산업성이 공동으로 주최한다. 또한, 2008년부터 드라마 어워드를 신설하여, 일본 

내외에서 제작된 우수작품을 표창하고 있다. 기존 프로그램상과는 달리 해외에서 거둔 시

장성과 상업성을 평가기준으로 한다. 이외에 드라마페스터벌, 해외드라마 상영회, 콘텐츠

포럼도 개최하고 있다. 도쿄 드라마페스티벌은 방송사업자가 중심이 된 드라마 견본시로

서, 향후 일본드라마의 해외유통을 활성화하기 위해 TIFFCOM과 협력 하에, 해외시장을 

개척할 예정이다.

5. 아시아 최대 견본시 넘보는 TIFFCOM

일본에서 개최되는 견본시 가운데 가장 많이 알려진 것은 TIFFCOM이다. 도쿄국제영화

제의 병설마켓으로 매년 가을에 열리고 있다. 경제산업성, 공익법인 유니제팬이 주최한다. 

여기에 도쿄국제영화제가 공동으로 참여하며, 일본민간방송연맹과 일본레코드협회, 위성

방송협회, 영화산업단체연합회, 일본영화제작자연맹, 일본무역진흥기구, 일본영상소프트

협회, 영화산업진흥기구 등 14단체가 후원한다. 

TIFFCOM은 영화, 방송프로그램, 애니메이션, 디지털콘텐츠, 코믹, 출판 등 다양한 콘텐

츠의 견본시이며, 콘텐츠홀더와 세계 각국의 콘텐츠구매자가 만나는 플랫폼을 제공하고자 

한다. 특히 실적을 중요시하며 ‘국제비즈니스마켓’으로 차별화를 시도한다.

2011년, 3일간 도쿄 중심부에서 개최된 TIFFCOM은 도심 고층빌딩의 한개 층을 빌려 행

사장을 집중시켰다. 하지만, 행사장을 컨벤션센터와 같이 부스를 쉽게 설치할 수 있는 곳으

로 옮겨 미국의 콘텐츠구매자를 참가시켜야 한다는 지적이 제기되어 왔다. 2012년에는 도

쿄의 대표적인 관광지인 오다이바에서 개최된다. 
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[그림 3] TIFFCOM2011의 한국(왼쪽)과 캐나다 파빌리온

[그림 4] TIFFCOM 참가 단체수 추이

출처 : TIFFCOM 참가 단체수 추이
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2011년 참가단체는 영화배급회사, 방송사, 제작사 등 226사였다. 이 가운데 일본에서 

106사, 해외에서 120사가 참가한 것으로 나타났다. 한국을 비롯해 영국, 캐나다, 타이, 대

만, 말레시아가 ‘내셔널 파빌리온’으로 참가했고, 새롭게 그리스와 나미비아가 출품했다. 한

국에서는 34사가 참여했다. 참여사가 선보인 콘텐츠는 TV가 27%로 가장 많았으며, 그뒤를 

영화(21%), 비디오/DVD(18%)가 잇고 있다.

한편, 등록한 구매자는 817명으로, 이는 2010년보다 14.6% 늘어난 수치였다. 이들 가운

데 절대적인 결정권을 가진 구매자는 54.2%, 결정권의 일부를 가진 구매자는 35.9%에 이르

렀다. 지역별로는 아시아가 738명, 북미 43명, 유럽 29명, 오세아니아 4명, 남미 3명 등의 순

이었다. 아시아에서도 일본(359명)과 한국(91명), 대만(77명), 홍콩(73명) 등에 집중되어 있

[그림 5] 계약금액 및 상담건수 추이 [그림 6] 계약 완료 TV프로그램 장르 비율

출처 : 経済産業省(2012). コンテンツの海外展開施策について(クール·ジャパン 官民有識者会議 第11回 配付
資料), p.14.

출처 : TIFFCOM(2012). TIFFCOM 2011 Market Report. 

다. 이들 구매자는 TV, 영화, 비디오/DVD 등에 관심을 보였으며, 해외보다는 일본의 콘텐

츠에 주목한 것으로 나타났다. 

한편, 2007년 이후 상담건수는 꾸준히 증가해 2010년에 3,000건을 넘었고, 2011년 콘텐

츠홀더와 구매자간의 상담건수는 3,137건이었다. 또한 실제 계약금액은 4,506만 달러였다. 

2009년 4,500만 달러로 늘어났지만 2010년에 3,800만 달러로 감소한 뒤, 회복되었다. 계

약이 체결된 TV프로그램의 장르는 애니메이션이 49.1%로 절반 가까이 차지했으며, 엔터테

인먼트(30.1%), 드라마(15.1%)가 그뒤를 이었다. 

TIFFCOM 행사장에는 시사회장을 마련해 일본에서 인기를 끈 <모테키>(モテキ), <세컨

드 버진>( ), <언페어 the answer>(アンフェア the answer) 등의 드라마와 영
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화 <Chronicle of My Mother>(わが母の記) 등 최신작을 해외 콘텐츠구매자에게 선보였다. 

TIFFCOM은 2012년부터 새롭게 ‘영상콘텐츠 로컬라이즈 소재제작지원’에 나선다. 일본

의 참가기업에 해외수출을 지원하는 사업이다. 해외수출에 나설 때, 선전과 프로모션, 프레

젠테이션, 제작비용 등을 2,000만 엔까지 지원하게 된다. 

6. 결론 및 함의

일본에서는 최근 ‘쿨제팬’이라는 슬로건 아래 콘텐츠와 관련산업을 융합한 크리에이티브

산업을 새로운 성장산업으로 육성하려는 전략을 추진하고 있다. 방송프로그램 수출도 이러

한 전략 하에서 이루어지고 있다. 특히 개별 콘텐츠홀더의 대응보다는 정부와 사업자, 관련

단체가 연합한 ‘올제팬’을 내세워 해외시장을 공략하는 것이 특징이다. 콘텐츠 견본시 활용

전략도 마찬가지다. 이를 요약하면, 첫째 정부의 강한 리더십과 구체적인 지원을 요구하고 

있다. 둘째, 콘텐츠 견본시는 콘텐츠홍보, 콘텐츠판매, 포맷판매와 같은 기존의 역할에서 

벗어나 국가이미지를 향상하기 위한 전략적 홍보의 장으로 활용하고 있다. 이는 국가이미

지가 높을수록 콘텐츠구매도 늘어난다는 분석에 근거한다. 셋째, 콘텐츠견본시는 콘텐츠

만의 이벤트가 아니라 콘텐츠, 패션, 먹거리, 게임, 관광 등이 융합된 종합엔터테인먼트의 

장으로 거듭나고 있다는 것이다. 현재 실시되고 있는 견본시 가운데 가장 활발한 것은 

TIFFCOM이다. 

한편, 일본에서는 한국의 움직임을 주시하고 있다. 방송사업자와 정책담당자는 한국의 

성공사례를 벤치마킹하고자 한다. ‘쿨제팬’을 통해 한류현상을 뛰어넘겠다는 것이다. 또한, 

콘텐츠 견본시도 적극적으로 활용하고 있다. 해외 견본시에는 ‘올제팬’ 전략으로 국가이미

지를 알리고 있으며, 일본 국내에서 열리는 견본시는 아시아 최대의 콘텐츠마켓으로 육성시

키기 위해 노력하고 있다.

  참고문헌
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중국 방송영상 견본시 현황TREND 
ANALYSIS

1. 서론

방송, 영상 콘텐츠의 축제인 상하이국제TV페스티벌(STVF)

이 오는 6월 11부터 15일까지 5일간 상하이에서 개막되었다. 세

계는 지금 막대한 잠재력을 갖고 있는 중국시장에 주목 하고 있

다. 세계 각국에서는 중국시장 진입을 노리고 이와 동시에 중

국은 콘텐츠를 세계시장으로 수출하기 위해 노력하고 있는 가

운데 이번 상하이TV페스티벌은 세계영상콘텐츠교류의 장이 

되었다. 

1980-90년대부터 중국은 영상산업 육성을 위해 대폭적인 

정책적 지원을 아끼지 않고 있다. 그리고 수치상으로 보여지는 

중국 영상산업의 성과는 놀랄만하다. 중국의 가장 대표적인 방

송, 영상 견본시로 여겨지는 상하이TV페스티벌은 2005년에 

이미 9억 위안, 6997편에 달하는 프로그램 판매량을 돌파하였

염리리

미디어미래연구소 

중국통신원

CH
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IN
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다. 가장 최근에 열린 북경국제영화제에서는 지난해 제1회 북경국제영화제에 비해 88.7%가 

성장하여 판매량이 52.73억 위안에 달하여 역대 중국 방송영상견본시의 신기록을 세우기도 

하였다. 이러한 수치상의 성과로 볼 때 중국의 방송영상콘텐츠 산업의 발전과 더불어 견본

시장 또한 이에 못지않게 발전하고 있다고 볼 수 있다. 

이 글에서는 우선 중국 방송영상콘텐츠 산업의 현실을 진단해 보도록 하겠다. 이러한 진

단은 중국의 방송영상콘텐츠 산업에서 견본시가 필요한 이유를 검토해 보기 위함이다. 그

리고 중국에서 견본시를 통해 어떻게 현 상황의 문제점을 해결하고자 하는지를 검토해 보도

록 하겠다.  

2. 중국의 방송영상 콘텐츠 산업의 현실

수치적인 면에서 중국의 방송, 영화산업을 평가하는 대부분의 지표를 살펴보면 그동안 중

국이 짧은 기간 동안 놀라운 성장을 해왔다는 것에 대하여 누구도 부정할 수 없다. 방송산업에 

대한 중국의 대응정책은 크게 두 개의 시기로 나누어 볼 수 있는데, 하나는 확장발전의 시기이

고, 다른 하나는 방송그룹의 합병이다. 1980년대 초부터 1990년대 초까지 중국은 중앙, 성, 급, 

현의 ‘4급 체제’를 실시하여 방송매체를 행정구역의 등급에 따라 각급 행정구역에 해당 행정구

역의 이름을 따서 방송국을 설립하였다. 이러한 정책의 목적에는 각 지방정부에서 자체적으로 

방송국을 운영하게 함으로써 텔레비전 가시청인구의 보급률을 제고하는데 있었는데 실제로 

1982년에 57.3%에서 1997년에는 87.6%에 달하여 15년 사이 중국 전역에 텔레비전시청을 보

급시켰다. 중국이 다민족 국가이고, 지역에 따른 차이가 크다는 측면을 고려한다고 할 때, 중

국의 이러한 정책적 대응은 적절했다고 판단할 수 있다. 

중국 영화산업의 본격적인 발전은 2001년의 WTO가입과 함께 영화시장이 개방되면서부터

라고 할 수 있다. 2001년 총 제작편수가 88편에 불과하던 것으로부터 2011년에는 558편을 제

작하여 제작편수에서 인도, 미국에 이어 세계 3위의 영화제작국으로 등장하며 짧은 시간에 대

폭적인 성장을 이루었다. 영화의 제작에서 뿐만 아니라 극장총매출(box office)이 2001년에는 

8.7억 위안에 불과했으나 그 뒤 기하급수적으로 증가하여 2010년에는 101.72억 위안을 기록하

였다. 이로서 중국 영화사상 처음으로 100억 위안을 돌파하였다. 9년이란 기간 동안  중국의 
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극장총매출이 10배 이상 증가한 것이다. 또한 영화산업의 기반시설이라고 할 수 있는 영화관

과 스크린에 있어서도 개방 이후 8년의 기간동안 급속히 증가하였다. 2002년 천여 개를 조금 

넘었던 현대적 시설의 영화관 수는 2011년에 2,800개를 돌파하여 거의 3배로 늘어났고, 스크

린수는 9,200개를 넘어서며 상영시장 성장의 토대를 이루고 있다. 그러나 이러한 화려한 수치

의 뒷면에 숨겨진 문제점을 찾아본다고 할 때, 아래 몇 가지로 정리해 볼 수 있다. 

첫째, 중국의 영상산업전체는 지금 양질의 콘텐츠가 부족한 국면에 처해 있다. 우선 국내

의 상황을 보면, 중국 드라마는 제작된 10편의 작품 중 실제로 방영하는 드라마는 단 1편정

도이다. 많은 채널에서 같은 드라마를 동시에 방영하거나 재방송을 하게 되는데 대체적으

로 드라마제작의 수에 비해 완성도가 낮기 때문이라고 분석된다. 또한, 중국은 ‘도시중국’과 

‘농촌중국’이라는 2원적인 사회구조를 구성하고 있는데 농촌인구의 수용자층을 위한 농촌

소재의 방송 프로그램과 콘텐츠가 많이 부족한 상태이다. 통계에 따르면, 농촌인구가 중국

에서 차지하는 비율이 약 58%인 8억 명에 달하지만 지금까지 각 지역, 각 급의 방송국에서 

농촌소재 콘텐츠의 방영이 10%를 넘어선 적이 없었다. 

중국 청화대학 신문방송학원 루우띠( )교수는 중국의 방송도 사회적 2원체계로 봐야

한다고 주장하고 있다. 즉 중국은 ‘도시중국’과 ‘농촌중국’이라는 2원적인 체계를 갖고 있기 

때문에 그 수용자들에게 적합한 방송채널을 구성하는 것이 중요하다는 것이다. 중국은 아

직 수용자층의 농촌인구가 많은 수를 차지하는데 비해 이 수용자층을 위한 채널과 프로그

램콘텐츠가 많이 부족한 상태라고 전문가들은 분석하고 있다. 채널이 전문화되기 위해서는 

수용자 계층이 세분화되어 있어야 하고 경제적, 문화적 수용능력을 갖춰야 하며 적합한 프

로그램 공급이 충분히 이뤄져야 하지만 아직까지 전반적인 상황이 제대로 성숙되지 못한 채 

다소 혼란스러운 단계에 처해있다.

둘째, 중국제작의 콘텐츠가 국제시장에서 경쟁력이 미약하다는 점이다. 중국영상콘텐츠

의 수출규모면에서 보면 수입이 수출을 능가하는 무역적자의 현상이 나타나고 있다. 2004

년부터 2009년까지의 통계자료에 의하면, 중국 방송콘텐츠는 2004년부터 줄곧 수입량은 

늘어나는 반면에 수출은 지속적으로 감퇴되었다. 그리고 수출된 영화의 유형은 크게 두 종

류로 나뉘는데 하나는 성룡식의 액션을 대표로 하고 다른 하나는 <와우장룡>과 같은 무협 

장르이다. 여기서 해외에 수출되는 중국 제작의 콘텐츠들이 다양하지 못하고 여전히 전형적

인 무협드라마나 영화에 의존하고 있음을 알 수 있다. 

셋째, 외국 콘텐츠로부터의 충격이다. 중국은 2001년부터 2010년까지 영화제작량과 매

출액이 지속적으로 늘어나고 있다. 그에 비해 이 기간 동안 수입된 외국영화의 양은 더 적지

만 평균 매출액은 국산영화의 13배에 달한다. 중국내에서 1년에 생산되는 200여 편의 영화 

중 단 40여 편의 작품만 주류 영화관에서 상영이 된다고 생각했을 때 이와 같은 매출액의 차

이는 중국 국산영화가 수입영화에 의해 적지 않은 위협을 받고 있다고 분석할 수 있다. 그리

고 2000년대 중반에 중국내에서 한류드라마 열풍이 불었던 것으로 보아 중국이 아직 외국

으로부터 들어오는 강력한 문화의 힘에 대응할만한 자체적인 문화적 기반이 튼튼하지 못하

다고 할 수 있다. 

마지막으로 양극화현상의 존재이다. 중국의 방송, 영화산업의 양극화현상은 크게 수용

자층의 양극화와 제작산업의 구조적 양극화로 나누어 볼 수 있다. 수용자층의 양극화는 중

국의 거의 절반의 수용자층이 전체인구의 58%를 차지하는 농촌수용자들이라는 것이다. 그

리고 중국 영화산업의 구조적 양극화는 제작투자와 흥행수입의 양극화를 불러일으킨다. 거

대 미디어그룹과 영세 민영기업의 양극화 이외에도 중국의 흥행수입을 장악하고 있는 유명 

감독들의 영향력 또한 흥미롭게 지켜볼 만한 중국 영화산업의 특징이다. 즉, 장이머우(

), 천카이거( ） 그리고 펑샤오강（ ), 이 세 명의 감독들이 기타 감독들과 큰 격

차를 보이며 막대한 자본과 인력, 정부지원, 흥행을 장악하는 한편, 중국 영화산업의 ‘삼국

지’와 같은 독특한 지형을 형성하고 있다. 실제로 해외에 수출되는 중국영화 대부분이 이들 

감독위주의 대작들이다. 따라서 많은 신인감독들은 예술영화의 영역에서 발전할 수밖에 없

는 국면에 몰리기도 한다.

중국 텔레비전 방송은 중앙방송국, 성단위의 방송그룹 그리고 지역도시방송국 3자 대립

의 경쟁구도라는 특징을 갖고 있다. 2001년 말 WTO가입이후 외국자본에 대한 우려로 인해 

중국은 각종 매체의 합병을 통해 거대 방송그룹을 출범시켜 외국의 거대 기업들과 맞설 수 

있는 경쟁력을 확보하는 정책적 대응을 실시하였다. 하지만, 중앙과 방송그룹에서는 대자

본을 바탕으로 훌륭한 방송프로그램을 제작하는 반면에 지역방송은 흡사한 프로그램을 제

작하는데 그치고 전문성이 모호하고 내용이 유사한 프로그램들이 중복되는 현상이 나타나

고 있다. 
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종합하자면, 중국은 이미 방송, 영상산업의 하드웨어적인 기반을 구성하였으나, 지금은 

다양한 수용자층을 위한 다양한 양질의 콘텐츠가 부족한 소프트웨어적 측면의 발전과 문제

해결을 필요로 하고 있다. 중국영화작가협회는 <2012년 중국영화산업연구보고>를 통해 중

국 영화산업의 발전상황을 분석하고 문제점들을 짚어보았다. 전문가들은 중국 영화산업의 

거품현상에 대해 의문을 제기하였다. 2011년도 중국영화 총 제작편수 558편 중 300편이 투

자가 100만 위안에 미치지 못하는 소작으로 집계되었는데, 이는 영화의 예술적 가치와 기술

적인 면에서 평균적인 수준에 도달하지 못하고 영화제작의 질이 비교적 낮다는 것을 알 수 

있다. 그리고 대작영화의 흥행이 1주를 넘지 못하는 등 부진한 모습을 보였다. 즉 수치적으

로 보여 지는 영화산업의 성과는 화려하지만 강력한 영화콘텐츠의 부재라는 큰 문제를 안고 

있다고 한다. 영화산업시장을 연구하는 중국의 전문가들은  중국이 미국 다음으로 중요시

되는 제2의 시장으로 주목을 받고 있지만 정작 중국의 국산영화는 지금 세계로 나가기(‘走

出去’)힘든 상황에 처해 있다고 지적을 하기도 하였다. 이와 관련하여 중국정부에서도 그 문

제점을 인식하고 국제적으로 소프트파워를 발휘할 수 있고 중국문화를 대표할 수 있는 방

송, 영상작품을 제작하기 위해 정책적인 지원을 가하는 등의 움직임을 보이고 있다. 그중 가

장 대표적인 것이 중국의 방송, 영상 견본시의 활성화이다. 

 

3. 중국의 방송, 영상 견본시 현황

1) 4대 TV페스티벌

중국에서 진행되는 방송콘텐츠 견본시는 크게 골던이글 TV페스티벌(China Golden 

Eagle TV Festival), 상하이 TV페스티벌(Shanghai International TV Festival), 쓰촨 TV

페스티벌(Sichuan TV Festival), 중국대학생TV페스티벌(Chnia Student TV Festival)을 

가장 대표적인 축제로 꼽을 수 있다. 이 중에서 상하이 TV페스티벌과 쓰촨 TV페스티벌은 

국제적인 행사이고, 골던이글 TV페스티벌과 중국대학생 TV페스티벌은 중국 국내의 방송

콘텐츠 위주로 전시 및 교류를 하는 행사이다.  

 가장 오래된 역사를 갖고 있는 골던이글 TV페스티벌은 방송콘텐츠 견본시 중, 유일하

게 관객투표를 중요한 심사기준으로 삼고 진행된다는 것이 특징이다. 1983년 최초로 시

작되어 2003년까지 줄곧 1년에 1회로 진행이 되다가 2003년 이후로 2년에 1회 진행되며 

주로 중국내의 각 성급 도시지역의 방송국마다 드라마, 단막극, 어린이 드라마, 다큐멘터

리 등 작품들을 경쟁부문에서 선출하고 전시된다. 특징들을 살펴보면, 일종의 종합적인 

대형 축제라는 것을 알 수 있다. 전국적 범위 안에서 진행이 되는 만큼 모든 방송프로그

램, 방송인력(아나운서, 프로듀서 등)에 대한 수상이 함께 이루어지는 행사이다. 국내의 

방송예술업계의 종사자들이 서로 교류할 수 있는 장인 셈이다. 중국은 다민족 국가인 만

큼 지리적 위치에 따라 방송국들 사이에서 산출해 내는 프로그램작품에도 큰 차이가 있

다. 때문에 골던이글 TV페스티벌은 국내 작품들이 서로 교류할 수 있는 장을 마련하였다

는데 의미가 있다고 할 수 있다. 

 중국 대학생TV페스티벌은 2010년에 처음 시작되었는데 ‘대학생이 보는, 대학생이 심사
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<표 1> 중국의 4대 TV페스티벌

골던이글

TV페스티벌

상하이

TV페스티벌

쓰촨

TV페스티벌

중국대학생

TV페스티벌

시작연도 1983년 1986년 1990년 2010년

주최시기 2년 1회 매년 6월 2년 1회 1년 1회

개최장소 후난성 창사 상하이 쓰촨성 청두
주요 도시 

순회개최

어워즈

명칭
골던 이글상 매그놀리아상 골던 팬더상 —

주최측

중국문학예술협회, 후

난성 인민정부, 중국방

송예술가협회, 후난성 

방송국 

공동주최

국가광전총국과 상해시 

인민정부 공동주최

국가광전총국과 

쓰촨성 인민정부 

공동주최

중국방송예술가협회, 

중국전매대학 

공동주최

행사내용

어워즈 시상, 

우수방송프로그램 견본

시

어워즈 시상, 국제영상

프로그램견본시, 국제

방송영상제작설비전, 

매그놀리아 국제TV컨

퍼런스

어워즈 시상, 국제텔레

비전프로그램견본시, 

국제방송영상설비전, 

국제방송학술 및 기술 

교류학술회

대학생영상작품전, 대

학생이 뽑은 TV프로그

램/드라마, 방송예술컨

퍼런스
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중국의 영화분야도 1980년대에 들어서야 본격적으로 발전하기 시작하였음을 알 수 있다. 

 장춘국제영화제는 1992년에 시작되어 광전총국의 직접적인 주최하에 만들어진 영화제

이다. 그러나 장춘국제영화제의 역대의 수상작품들을 