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논문요약

이 글은 21세기 선도부문으로서 정보ㆍ문화 산업, 그중에서도 특히 영화산업에서 벌어지는 미중 

신흥권력 경쟁을 이해하는 ‘3단 문턱 경쟁’의 분석틀을 제시하였다. 먼저, 기술경쟁의 양상을 보면 

할리우드가 새로운 시장을 향한 변환의 전략을 모색하면서 여전히 글로벌 영화산업의 흐름을 주도

하고 있는 가운데, 중국이 국내 시장의 꾸준한 성장과 기술력 향상을 바탕으로 도전하고 있는 모습

이다. 둘째, 표준경쟁의 관점에서 볼 때, 할리우드가 업계의 표준을 장악하고 있는 것은 사실이지만, 

국내 시장의 막대한 규모와 자본력을 내세워 새로운 모델을 제시하려는 중국의 도전도 만만치 않다. 

끝으로, 매력경쟁의 차원을 보면, 영화 콘텐츠의 내용적 매력을 발산하려는 영화 업계의 노력과 이

를 지원하는 양국 정부의 정책과 제도 경쟁도 빼놓을 수 없다. 요컨대, 이 분야의 미중경쟁은 단순히 

시장점유율이나 기술혁신을 놓고 벌이는 전통적인 경쟁을 넘어서 표준의 장악과 매력의 발산, 규모

의 변수와 체제의 성격까지도 관련되는 신흥권력 경쟁으로 이해되어야 한다. 따라서 이러한 경쟁의 

결과는, 기존의 세력전이 이론이 상정하는 것과 같이 권력이동의 단순구도에서 어느 한 나라의 단판 

승을 논하는 종류의 것이라기보다는, 미국과 중국이라는 두 개의 ‘네트워크 국가’가 서로 공생적인 

경쟁을 펼치는 구도로 나타날 가능성이 크다.
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Ⅰ. 머리말

최근 국내외 국제정치학계에서는 미국과 중국의 경쟁에 대한 연구가 활발히 이루어지고 있다. 미중경

쟁은 두 강대국의 경쟁이라는 단순한 차원을 넘어서 21세기 글로벌 패권경쟁과 거기서 파생되는 권력구

조 변환이라는 복합적인 의미를 갖고 있다. 미중경쟁에 대한 학계의 관심은 주로 군사력이나 경제력과 

같은 기성무대 위에서의 경쟁에 두어져 있다. 세상이 아무리 변해도 부국강병 게임의 승리가 글로벌 

패권의 향배를 결정하는 중요한 변수일 것이다. 그러나 글로벌화, 정보화, 민주화 등의 복합적인 변환을 

겪고 있는 오늘날, 기성무대에서의 승부만으로 전체 무대의 판세를 가늠하려는 시도는 너무 단순하다. 

21세기 세계정치에서는 기성무대 자체도 복잡해질 뿐만 아니라 기존 국제정치의 경계를 넘어서는 새로

운 권력무대들이 창발하고 있기 때문이다. 이른바 신흥무대에서 벌어지는 경쟁의 동향을 아는 것은 그 

자체의 의미뿐만 아니라 기성무대에 미치는 영향을 이해하는 데 있어 중요하다. 이러한 문제의식을 바탕

으로 이 글은 신흥무대에서 벌어지는 미중경쟁의 현황을 분석하고 그 미래를 전망하고자 한다.

여기서 신흥무대라 함은 기존의 군사ㆍ경제 영역 이외에 새로운 세계정치 경쟁의 양상이 나타나는 

기술, 정보, 지식, 문화, 커뮤니케이션 등의 영역을 뜻한다. 이 글에서 주로 초점을 맞춘 신흥무대는 

21세기 선도부문으로서 ‘정보ㆍ문화 산업’이다(Rennstich 2008; Akaev and Pantin 2014). 주로 디지

털 기술을 활용한 방송, 음악, 영화, 게임 등으로 구성되는 오늘날 정보ㆍ문화 산업은 디지털 문화산업, 

정보콘텐츠 산업, 창의산업, 인포테인먼트(infortainment) 산업, 엔터테인먼트와 미디어(E&M) 산업 등

으로도 불린다. 이러한 정보ㆍ문화 산업은 시장규모가 지난 수년간 계속 증가 추세에 있으며 앞으로도 

꾸준히 증가할 것으로 예상된다는 점에서 대표적인 선도부문이라고 할 수 있다. 2013년 현재 정보ㆍ문

화 산업의 글로벌 시장규모는 약 1조 8천억 달러 수준이고, 2014-18년 연평균 5.0%의 성장률을 보이

면서 글로벌 경제를 이끌어 가고 있다(KAIST 정보미디어연구센터 2015). 이 글은 정보ㆍ문화 산업 

중에서도 디지털 환경에서 변환을 모색하고 있는 영화산업에서부터 논의의 실마리를 풀어보고자 한다.

선도부문에서 벌어지는 강대국들의 경쟁은 국제정치 구조의 변동을 극명하게 보여주는 사례라는 점

에서 국제정치이론의 오래된 관심사 중의 하나였다. 예를 들어 역사적으로 글로벌 경제의 선도부문에서 

나타났던 경쟁력의 향배는 글로벌 패권의 부침과 밀접히 관련된 것으로 알려져 있다(Gilpin 1987; 

Thompson 1990; Modelski and Thompson 1996). 가장 비근한 사례로는 20세기 전반 전기공학이나 

내구소비재 산업, 또는 자동차 산업 등을 둘러싸고 벌어진 영국과 미국의 패권경쟁을 들 수 있다. 좀 

더 가까이는 20세기 후반 가전산업과 컴퓨터 하드웨어 및 소프트웨어 산업에서 벌어진 미국과 일본의 

패권경쟁을 들 수 있다. 이러한 연속선상에서 21세기 선도부문인 정보ㆍ문화 산업 분야에서의 미국과 

중국의 패권경쟁도 이해할 수 있다(Dynkin and Pantin 2012; 김상배 2012). 특히 미중경쟁의 미래를 

판별하는 잣대가 될 정보ㆍ문화 산업 분야의 경쟁은 예전의 선도부문에서 나타났던 것과는 다른 양식

의 새로운 권력게임의 출현이 예견된다는 점에서 더욱 주목을 끌고 있다.

이러한 문제의식을 바탕으로 이 글은 정보ㆍ문화 산업 중에서도, 특히 영화산업 분야에서 미국과 중
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국이 벌이고 있는 세 가지 차원의 경쟁을 살펴보고자 한다. 먼저, 기술경쟁의 양상을 보면 할리우드가 

새로운 시장을 향한 변환의 전략을 모색하면서 여전히 글로벌 영화산업의 흐름을 주도하고 있는 가운

데, 중국이 국내 시장의 꾸준한 성장과 기술력 향상을 바탕으로 도전하고 있는 모습이다. 둘째, 표준경

쟁의 관점에서 볼 때, 할리우드가 업계의 표준을 장악하고 있는 것은 사실이지만, 국내 시장의 막대한 

규모와 자본력을 내세워 새로운 모델을 제시하려는 중국의 도전도 만만치 않다. 여기에 덧붙여 매력경

쟁의 차원을 보면, 영화 콘텐츠의 내용적 매력을 발산하려는 영화 업계의 노력과 이를 지원하는 양국 

정부의 정책과 제도 경쟁도 빼놓을 수 없다. 이렇게 복합적 차원에서 벌어지고 있는 미중경쟁의 현재를 

진단하고 그 미래를 전망하는 작업은, 최근 한류의 성공을 바탕으로 정보ㆍ문화 산업에서 나름대로의 

입지를 세워가고 있는 한국이 미래전략을 모색하는 데 있어서 중요한 일이 아닐 수 없다.

미국과 중국의 영화산업(또는 좀 더 넓은 의미에서 문화산업)을 다룬 기존 연구는 크게 세 그룹으로 

나누어 볼 수 있는데, 이들 간에는 상당한 공백이 존재하고 있다. 첫째, 미국 학계의 연구는 대체로 

2000년대 초중반 무렵까지의 할리우드 연구에서 멈추고 있으며, 2010년대 할리우드와 중국 영화산업

의 경쟁을 다룬 학술 연구는 거의 없다시피 하다.1 둘째, 중국 학계의 연구는 주로 글로벌화와 시장자유

화의 환경에서 변화를 겪고 있는 중국 문화산업의 현황을 소개하는 수준으로만 진행되어 왔는데, 이들 

연구는 대부분 학술적 엄밀함을 결여하고 있다.2 끝으로 한국 학계의 연구는 주로 중국 지역연구와 국

가론의 시각에서 중국의 영화산업과 대중문화를 분석하거나, 영화비평론의 시각에서 중국영화의 문화

코드를 분석한 연구들이 주류를 이룬다.3 해외 학계에서 이 글과 유사한 주제를 다룬 학술 연구들이 

간간이 있었지만, 이상의 세 그룹에서 발견되는 연구의 공백을 메울 정도로 진행되지는 못했다.4

이 글은 영화산업에서 미국과 중국 간에 벌어지는 복합적인 경쟁의 미래와 관련하여 세 가지 새로운 

주장을 펼치고자 한다. 첫째, 이 분야의 경쟁은 단순히 시장점유율이나 기술혁신을 놓고 벌이는 자원권

력 게임이 아니라 표준의 장악과 매력의 발산, 규모의 변수와 체제의 성격까지도 관련되는 신흥권력

(emerging power) 게임이다. 둘째, 이 분야의 경쟁은 국가 행위자들만의 경쟁이 아니라 민간 기업들과 

정보ㆍ문화 콘텐츠의 소비자들로 대별되는 비국가 행위자들이 관여하는, 국가-비국가 복합 행위자들 

간의 경쟁이다. 끝으로, 이러한 경쟁의 결과는 기존의 세력전이 이론이 상정하는 것과 같은 단순한 권

력이동의 구도가 아니라 다양한 행위자들이 복합적인 권력게임을 벌이는 가운데 발생하는 복합적인 

1 1990년대 이후 할리우드 연구로는 Wasko(1994), Hozic(2001), Miller et al.(2001), Cowen(2002), Lampel and Shamsie(2003), 

Wayne(2003), Scott(2004), Grainge(2008) 등을 들 수 있으며, 예외적으로 2010년대의 연구로 Sigismondi(2012)에 주목할 

필요가 있다. 국내 할리우드 연구로는 주은우(2002), 김상배(2006), 송낙원(2007), 윤선희(2008)가 있다.
2 중국의 문화산업에 대한 연구로는 胡慧林(2000), 李宁(2006), 王昀(2015) 등이 있다. 다소 서술적인 이들 연구와는 달리 인홍

(2013)은 중국 영화산업의 부진에 대한 분석적 시도를 벌이고 있다.
3 중국 지역연구와 국가론의 시각에서 중국의 영화산업과 대중문화를 분석한 최근의 국내 연구로는 안인환(2012), 공봉진ㆍ이강인

(2013), 강내영(2015), 박정수(2015) 등이 있으며, 영화비평론의 시각에서 중국영화에 담긴 문화코드를 분석한 연구로는 이종철

ㆍ박성배(2016), 김영석(2016) 등이 있다. 한편 중국 문화콘텐츠 시장의 현황에 대한 정책보고서로서는 노수연 외(2014)가 

유용하다.
4 미중 영화산업의 흥미로운 논제들을 지적한 연구로는 Wan and Kraus(2002), Chung(2007), Fung(2008), Sigismondi(2009), 

Berry(2014) 등이 있다.
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‘세력망(network of powers)’의 재편이다. 요컨대, 이 분야의 미중경쟁은 단순히 어느 한 국가의 단판 

승을 논하는 성격의 ‘대칭적 국제정치’의 모습이라기보다는 미국과 중국을 허브로 하는 두 개의 네트워

크가 서로 공생적인 경쟁을 펼치는 ‘비대칭 망제정치(asymmetric inter-network politics)’의 구도로 

이해해야 한다(김상배 2014).

이 글은 크게 네 부분으로 구성되었다. 제2장은 정보ㆍ문화 산업 분야에서 벌어지는 미중 신흥권력 

경쟁의 분석틀을 기술경쟁, 표준경쟁, 매력경쟁의 세 가지 차원에서 제시하고 그 이면에서 작동하는 

규모와 체제의 변수에 대해서 살펴보았다. 제3장은 기술경쟁의 시각에서 미디어융합 시대 할리우드의 

기술ㆍ표준 패권의 비결과 이에 도전하는 중국 영화시장의 양적 성장과 기술력 향상의 현황을 살펴보

았다. 제4장은 표준경쟁의 시각에서 최근 침체 국면을 타개하기 위해서 동원되고 있는 할리우드의 변환

전략을 중국시장 공략 전략을 중심으로 살펴보고, 이러한 와중에 약진하고 있는 중국 영화 및 인터넷 

기업들의 잠재력을 살펴보았다. 제5장은 매력경쟁의 시각에서 미ㆍ중 영화 콘텐츠가 품고 있는 매력의 

내용을 비교ㆍ설명하고, 영화산업의 경쟁력을 뒷받침하는 미중 정부정책의 성격과 한계를 지적하였다. 

맺음말은 이 글의 주장을 종합ㆍ요약하고 정보ㆍ문화 산업의 미중 신흥권력 경쟁이 한국의 미래전략에 

던지는 의미를 간략히 짚어 보았다.

Ⅱ. 선도부문과 신흥권력 경쟁의 분석틀

1. 기술-표준-매력의 3단 문턱

최근 정보ㆍ문화 산업의 경쟁은 단순히 값싸고 좋은 반도체, 성능 좋은 소프트웨어나 컴퓨터, 빠르게 

접속되는 인터넷 등을 만들기 위해서 벌였던 예전의 경쟁과는 다른 면모를 보이고 있다. 다시 말해, 

제품경쟁이나 기술경쟁과 같이 어느 기업이나 국가가 자원을 확보하거나 역량을 기르는 차원의 경쟁을 

넘어선다. 물론 정보ㆍ문화 산업의 경쟁에서도 재미있는 드라마나 실감나는 영화 콘텐츠를 만드는 것은 

경쟁의 중요한 관건이다. 이러한 경쟁에서 이기기 위해서 충분한 자본과 첨단의 기술력을 확보하는 것

이 중요하다는 사실은 부인할 수 없다. 그러나 미디어 융합 환경에서 벌어지는 정보ㆍ문화 산업의 경쟁

은 정보와 콘텐츠의 제작과 유통 및 마케팅 방식의 표준을 장악하는 것뿐만 아니라 관객의 취향을 만족

시키기 위해서 매력을 발산하는 능력을 갖추는 것도 매우 중요한 관건이다. 요컨대, 정보ㆍ문화 산업 

경쟁은 자본과 기술의 평면적 경쟁을 넘어서 산업의 표준과 매력을 장악하기 위해 벌어지는 입체적 

경쟁이다. 

이 글은 정보ㆍ문화 산업 경쟁을 체계적으로 이해하기 위해서, <그림 1>에서 보는 바와 같이, 기술

혁신, 표준설정, 매력발산 등으로 요약되는 ‘3단 문턱’의 분석틀을 제시하였다. 이러한 세 가지 문턱은 
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논리적 설정이기도 하지만 지난 40여 년 동안 약 15년을 주기로 부상했던 (넓은 의미에서 본) 정보산업 

경쟁양식의 변천을 보여준다. 20세기 중후반 이래 (약간의 우여곡절은 있었지만) 대체적으로 미국은 

이들 문턱을 모두 장악하고 선도부문의 혁신을 주도했다. 1980-90년대 정보통신기술 패러다임의 하드

웨어 분야 기술경쟁에서 일본이 미국의 기술패권을 바싹 추격했었지만, 1990-2000년대 정보통신기술

의 초점이 소프트웨어와 인터넷 분야의 표준경쟁으로 옮겨가면서 미국은 일본의 추격을 따돌리고 주도

권을 되찾았다. 2010년대 이후 서비스와 콘텐츠의 매력경쟁에서도 미국이 주도권을 잡고 있는 가운데 

중국이 도전장을 내밀고 있는 것으로 파악된다. 그렇다면 향후 20여 년 동안 펼쳐질 것으로 예상되는 

새로운 경쟁의 국면에서 중국은 3단 문턱을 넘어서 미국의 주도권에 도전할 수 있을까?

첫째, 중국은 ‘물량’에서 ‘품질’로 가는 기술의 문턱을 넘어설 수 있을까? 기술의 문턱은, 토지, 노동, 

자본의 생산요소를 투입하는 양적 성장을 넘어서 기술혁신을 통해 질적 경쟁력을 확보하는 문제를 의

미한다. 일찍이 미국의 경제학자인 폴 크루그먼(Paul Krugman)이 1990년대 이전에 양적 성장을 이룩

해 온 동아시아 국가들이 넘지 못할 것이라고 지적했던 기술혁신의 문턱이기도 하다(Krugman 1994). 

이러한 기술의 문턱을 넘는 문제는 20세기 후반 미국과 일본이 벌였던 산업경쟁의 핵심이기도 했다. 

마찬가지로 오늘날 미중 경쟁의 기저에도 이러한 기술의 문턱을 넘는 문제가 관건이 된다. 여태까지 

중국의 성장이 생산요소의 투입에 의한 양적 성장에 크게 의존했다면 앞으로는 기술혁신을 통한 질적 

성장을 이룩해야만 할 것이다. 다시 말해 중국이 추격게임을 넘어서 선도게임을 벌이기 위해서는 반드

시 넘어야 할 문턱이다. 이러한 과제는 정보ㆍ문화 산업의 신흥권력 경쟁에 있어서도 관건이 될 것이다.

┃그림 1┃ 선도부문과 신흥권력 경쟁의 분석틀

물량

품질

기술의 

문턱

표준의

문턱

매력의 

문턱
규모의 사다리

체제의 적합력

권력

규범

둘째, 중국은 ‘품질’에서 ‘권력’으로 가는 표준의 문턱을 넘어설 수 있을까? 표준의 문턱은 단순한 

기술혁신의 문제를 넘어 게임의 규칙과 제도를 설정하는 문제를 의미한다. 표준의 문턱을 넘는 일은 

좋은 품질의 제품이 아니더라도 많은 이들에 의해서 채택되는 게 중요하다는 의미에서 ‘권력’의 문제이
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다. 표준은 하드웨어 분야보다도 소프트웨어 분야에서 더욱 문제시된다. 1990년대 제조업 분야의 성공

을 바탕으로 미국의 패권에 도전했던 일본은 결국 소프트웨어 분야에서는 표준의 문턱을 넘지 못하고 

좌절했다. 중국도 정보산업 분야에서 표준의 중요성을 일찌감치 깨닫고 컴퓨터 소프트웨어나 이동통신 

분야를 중심으로 독자표준을 수립하기 위해 노력해 왔다. 그러나 중국표준은 여전히 중국 내에서만 통

하는 정도였고 글로벌 표준이 되지는 못했다. 이러한 표준의 문턱은 단지 기술표준의 문제를 넘어서 

비즈니스 모델이나 정책, 제도 또는 가치 등의 표준까지를 아우른다. 정보ㆍ문화 산업에서도 할리우드

의 기술표준과 비즈니스 표준 및 가치표준이 작동하고 있다.

끝으로, 중국은 ‘권력’에서 ‘규범’으로 가는 매력의 문턱을 넘어 설 수 있을까? 매력의 문턱은 단순히 

구조와 제도를 장악하는 차원을 넘어서 설득과 동의를 바탕으로 한 규범을 설정하는 문제를 의미한다. 

하드웨어 중심의 제조업과는 달리 정보ㆍ문화 산업의 경우에는 상대방의 마음을 얻는 콘텐츠를 생산하

고 이것을 가지고 누가 더 많은 감동을 만들어 낼 수 있느냐가 관건이다. 단순히 감각적 감동이나 지적 

감동뿐만 아니라 마음의 감동을 끌어내는 것이 중요하다. 매력적인 콘텐츠만 생산하는 것이 아니라 이

를 전파하고 소통하는 문제도 중요하며, 이를 다루는 국가의 제도와 문화가 얼마나 본받을 만한가의 

문제도 중요하다. 이런 점에서 보면 매력의 문턱은 보편적 가치관과 세계관을 포함하는 규범을 세우는 

문제를 의미한다. 기술이나 표준의 경우와 마찬가지로 매력의 문턱도 아직까지는 미국이 장악하고 있

다. 정보ㆍ문화 산업에서 중국이 벌이는 도전은 이러한 매력의 문턱을 넘어서야 하는 과제를 안고 있다.

이상에서 언급한 기술경쟁, 표준경쟁, 매력경쟁은 전자가 후자를 순차적으로 대체하면서 출현하는 

것이 아니라 역사의 전개와 함께 축차적으로 중첩되면서 동시에 발생한다. 그러나 정보통신기술 패러다

임이 진화하면서 경쟁의 종합성적을 결정하는 가중치를 지닌 무게중심이 후자로 이동하고 있음에 주목

해야 한다. 다시 말해 정보통신 산업이 확대 발전하면서 그 핵심이 하드웨어에서 소프트웨어로 그리고 

서비스와 콘텐츠로 이동하고 있다. 앞으로도 대략 2020년대 초중반을 기점으로 해서 15년을 주기로 

하는 새로운 양식의 게임이 출현할 것으로 예상된다. 따라서 선도부문에서의 경쟁이 지니는 국제정치학

적 함의를 떠올리면, 미래의 패러다임에서 무엇이 선도부문으로 부상할 것인지, 그 선도부문에서는 어

떠한 경쟁양식이 지배할 것인지, 그리고 이러한 경쟁양식에 누가 더 잘 적응할 것인지를 미리 읽어내는 

것은 중요한 일이 아닐 수 없다. 이러한 시각을 대입해서 볼 때 미래의 선도부문에서 미국과 중국이 

벌이고 있는 신흥권력 경쟁을 어떻게 이해할 것인가?

2. 규모와 체제의 변수

미래 선도부문의 미중 신흥권력 경쟁을 제대로 전망하기 위해서는 일차적으로 앞서 설명한 3단 문턱

에서의 경쟁의 향배를 살펴보는 것이 중요하다. 그런데 오늘날 정보ㆍ문화 산업에서 벌어지고 있는 경

쟁의 양상을 보면, 3단 문턱을 보완하는 새로운 변수에 대한 검토도 필요하다. 왜냐하면 네트워크 환경
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에서 벌어질 미래 선도부문의 경쟁이 과거와 같은 단선적 경로(기술-표준-매력경쟁으로 이어지는 <그

림 1> 중앙의 계단형 굵은 실선 화살표)만을 따라서 발생하리란 보장은 없기 때문이다. 네트워크와 

미디어 융합의 시대를 맞이하여 유례없이 이른바 ‘규모(scale)의 변수’를 놓고 벌이는 경쟁이 중요해 

질 수 있다. 웹1.0과 웹2.0의 논의에 비유하여 보면, 기술-표준-매력의 문턱을 넘는 게임이 ‘정보ㆍ문화 

산업경쟁1.0’이라고 한다면, <그림 1>에서 묘사한 ‘규모의 사다리’는 ‘정보ㆍ문화 산업경쟁2.0’(<그림 

1> 상단의 반타원형 점선 화살표)이라고 부를 수 있다. 이러한 규모의 경쟁에서는 ‘더 좋은(better)’ 

게 이기는 것이 아니라, ‘더 큰(bigger)’ 것이 승리한다. 게임의 기본 논리가 자원권력의 게임이 아니라 

신흥권력으로서 ‘네트워크 권력’의 게임이기 때문이다.

실제로 네트워크와 미디어 융합을 특징으로 하는 정보ㆍ문화 산업에서는 질적으로는 부족하더라도 

양적으로 많이 모여서 큰 규모를 이루고 이를 바탕으로 ‘기술’과 ‘표준’과 ‘매력’의 문턱을 넘는 일이 

생길 수 있다. 이는 양적증대가 질적변화를 야기하는, 이른바 양질전화(量質轉化)의 발생을 뜻한다. 여

기서 관건은 단지 숫자만 많다는 것이 아니라 작은 단위들이 중첩적으로 관계를 맺으면서 중간 단위와 

대단위로 사다리를 타고 올라가 임계점을 넘어서게 되면서, 작은 단위에서는 볼 수 없었던 새로운 패턴

이 창발하느냐의 문제이다. 단순한 제품경쟁이나 기술경쟁과 같은 자원권력 게임이 아니라 표준경쟁이

나 매력경쟁과 같은 네트워크 권력 게임이 발생하는 정보ㆍ문화 산업의 경우, 이러한 ‘규모의 사다리’

는 승패를 결정하는 큰 변수로 작동할 수 있다. 이러한 관점에서 보면, 중국이 인터넷 분야에서 규모의 

힘을 바탕으로 해서, 정상적인 3단 문턱의 게임을 우회하여 새로운 표준과 매력을 장악할 가능성이 없

지 않다. 여기서 더 주목해야 할 사실은 규모의 게임은 국가 행위자보다는 기업이나 네티즌과 같은 비

국가 행위자들에 의해서 추동된다는 사실이다.

좀 더 구체적으로 이러한 규모의 논리는 기술-표준-매력경쟁의 양식에 각기 투영되면서 새로운 변화

의 조짐을 이끌어내고 있다. 예를 들어, 기술경쟁의 경우 자체적인 기술혁신을 통해서 품질의 우위를 

획득하는 것이 통례이지만, ‘규모의 경제’의 힘에 기댄 투자, 인수, 합병, 합작, 매입 등을 통해서도 기

술의 문턱을 넘을 수 있다는 것은 이미 잘 알려진 사실이다. 표준경쟁의 경우를 보더라도, 초창기 정보

통신 산업에서는 주로 생산자가 주도하여 위로부터 표준을 세우는 것이 일반적 사례였다면, 오늘날 네

트워크 시대에는 사용자들의 규모가 지니는 아래로부터의 힘을 고려하지 않으면 제아무리 지배적인 사

업자라도 시장에서 표준을 장악하지 못하는 상황이 발생하곤 한다. 마찬가지로 매력경쟁의 경우에도 

과거에는 ‘모두를 감동시키는’ 좋은 콘텐츠를 생산해서 파는 것이 주안점이었다면, 오늘날에는 맞춤형 

콘텐츠를 공유하는 사용자들이 모이는 플랫폼을 제공하고 그 플랫폼 위에 모이는 사용자들을 활용하여 

또 다른 가치를 창출하는 새로운 비즈니스를 벌이는 것이 관건이 되고 있다.

이러한 규모의 변수와 더불어 미래 선도부문의 경쟁을 입체적으로 이해하기 위해서는 이른바 ‘체제

의 걸림돌’이라는 변수를 놓치지 말아야 한다. 이는 <그림 1>에서 묘사한 바와 같이, 규모의 사다리와

는 반대 방향에서 작동하는 ‘체제의 적합력(fitness)’이다(<그림 1> 하단의 반타원형 가는 실선 화살

표). 이러한 체제 요인은 새로운 변수라기보다는 전통적으로 작동해 왔던 변수이라고 할 수 있다. 굳이 



106  한국정치학회보 2017 봄

명명하자면, 앞서 언급한 ‘경쟁1.0’과 ‘경쟁2.0’ 사이에서 결과 값의 내용에 영향을 미치는 매개변수라

는 의미로 ‘정보ㆍ문화 산업경쟁1.5’라고 부를 수 있다. 그런데 여기서 주목할 점은 앞서 설명한 경쟁의 

양식들이 주로 민간 기업이나 소비자 또는 사용자들에 의해서 추동되었다면, 체제의 적합력을 확보하기 

위한 경쟁에서 주요 행위자는 국가라는 점이다. 이 글이 상정하고 있는 국제정치학의 시각에서 볼 때, 

기술-표준-매력의 문턱을 넘기 위해서 또는 규모의 사다리를 제대로 타고 올라가기 위해서는 새로운 

환경변화에 적응하여 기존의 정책과 제도를 효과적으로 변화시킬 수 있는 국가의 능력, 즉 환경의 변화

에 적응하는 능력으로서 적합력(fitness)을 그 국가가 얼마나 보유하고 있느냐가 관건이 된다. 

예를 들어, 1980-90년대 정보통신기술 패러다임 하에서 일본이 미국을 성공적으로 추격할 수 있게 

했던 주요 요인 중의 하나로 이른바 ‘발전국가 모델’이라고 하는 일본의 체제 변수가 중요한 역할을 

한 것으로 알려져 있다. 그러나 기존의 하드웨어 산업이 아닌 소프트웨어와 인터넷을 선도부문으로 하

는 표준경쟁의 국면에 이르러서는 일본모델로 대변되는 체제 변수가 새로운 경쟁력을 창출하는 데 오

히려 걸림돌로 작동하였다. 이에 비해, 한때 쇠퇴하는 것처럼 보였던 미국의 패권이 다시 부활의 길로 

복귀하게 된 데에는 실리콘밸리 모델로 대변되는 미국 체제의 적합력이 큰 역할을 했다고 거론된다. 

이러한 시각에서 보면, 오늘날 정보ㆍ문화산업의 경쟁이나 미래 선도부문의 경쟁에서도 주도국인 미국

이나 도전국인 중국의 체제가 보유하고 있는 적합력이 관건이 되지 않을 수 없다, 그렇다면 현재 중국 

체제에서 신흥권력 경쟁을 뒷받침할 정도의 적합력을 기대할 수 있을까? 미래의 정보ㆍ문화 산업경쟁

을 전개해 나가는 데 있어서 중국이 여태까지 취해온 국가주도 모델이 계속 효과를 발휘할 것인가, 아

니면 오히려 걸림돌로 작동할 것인가?

요컨대, 21세기 선도부문으로서 정보ㆍ문화 산업에서 벌어지는 미중 신흥권력 경쟁은 앞서 언급한 

3단 문턱의 경쟁, 즉 기술경쟁, 표준경쟁, 매력경쟁의 종합적 결과에 의해서 판가름 날 것이다. 정보통

신산업의 역사를 보면 이러한 3단 문턱 경쟁은 일종의 ‘상수’라고 할 수 있다. 그러나 앞서 언급한 규모

의 사다리와 체제의 적합력이 ‘변수’로 작동할 것이다. 특히 앞으로 출현할 미래기술 패러다임에서는 

이러한 ‘변수’가 더 중요한 역할을 할지도 모른다. 왜냐하면 정보ㆍ문화 산업의 경쟁은 전통적인 국가 

행위자들만의 게임이 아니고 국가-비국가 복합 행위자들이 벌이는 게임이기 때문이다. 게다가 이러한 

경쟁의 결과는 자원권력 게임에서 보는 것과 같은 단순한 권력이동과 수평적 세력전이보다는 좀 더 

복합적인 모습으로 나타날 가능성이 크다. 다시 말해 경쟁의 분야별로 주도권의 패턴이 교차하고 경쟁

과 협력이 동시에 진행되면서 형성되는 공생적 경쟁의 세력망(network of powers)이 출현할 가능성이 

커 보인다. 
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Ⅲ. 할리우드와 중국영화의 기술경쟁

1. 실리우드의 기술력과 주도권

글로벌 영화산업에서 북미 지역은 세계에서 가장 큰 시장을 보유하고 있다. MPAA(Motion Picture 

Association of America)에 의하면, 2014년 글로벌 박스오피스 매출액은 364억 달러에 이르는데, 이 

중에서 북미 지역 매출액은 104억 달러로, 2013년의 109억 달러에 비해 5%가 감소한 28.6%의 글로

벌 시장 점유율을 차지했다(MPAA 2014, 4). 2010년 이래 북미 시장은 2010년 31.5%, 2011년 

31.3%, 2012년 31.1%, 2013년 30.7%를 기록하여 지속적인 감소세에도 불구하고 30%가 넘는 시장 

점유율을 보유하고 있다. 영화산업 분야에서 매출규모, 수익성, 생산성, 성장성의 네 가지 변수를 고려

해서 순위를 매긴 KAIST 글로벌 엔터테인먼트 경쟁력 순위(2015) 보고서에 의하면, <그림 2>에서 

보는 바와 같이, 글로벌 상위 10위 중 8개 기업이 미국 기업들로 80%를 차지하고, 상위 20위까지 보아

도 미국 기업들이 13개를 차지하고 있다(KAIST 정보미디어연구센터 2015).

┃그림 2┃ KAIST 글로벌 엔터테인먼트 경쟁력 순위: 영화산업 상위 20위(2015)

순위 국가 회사명 순위 국가 회사명

1 미국 Warner Bros. 11 미국 Walt Disney-Movie 

2 미국 NBC Universal Media 12 미국 Viacom

3 미국 21st Century Fox-movie 13 일본 TOEI company 

4 미국 Netflix 14 호주 Village Roadshow

5 미국 Lions Gate Entertainment 15 미국 Cinemark Holdings

6 일본 TOHO–CINEMA 16 미국 Regal Entertainment

7 미국 Sony–Movie 17 한국 CJ CGV

8 일본 Shochiku-Theater 18 캐나다 Cineplex 

9 미국 Dolby laboratories 19 미국 Dreamworks 

10 미국 AMC Entertainment 20 프랑스 Technicolor SA

출처: KAIST 정보미디어연구센터(2015)

이러한 양적 지표와 순위 외에도 할리우드가 현재 글로벌 정보ㆍ문화 산업에서 기술과 표준의 문턱

을 모두 장악하고 있음을 보여주는 사례는 실리우드(Siliwood) 현상이다. 실리콘밸리(Silicon Valley)

와 할리우드(Hollywood)의 합성어인 실리우드는 정보ㆍ문화 산업 분야에서 미국의 패권을 상징하는 

말이다. 실리우드는 지난 반세기 동안 글로벌 영화산업의 종주로 군림한 할리우드의 스튜디오들이 실리

콘 밸리 IT기업들의 지원을 받아서 그 주도권을 재생산하는 현상을 빗댄 개념이다. 실리우드 현상은 

미디어 융합 시대의 기술력이 커뮤니케이션과 문화의 지배로 전환되는 디지털 세계의 단면을 극명하게 

보여준다. 엄청난 자본과 기술을 바탕으로 IT특수효과로 포장된 실리우드의 생산물들은 더욱 교묘한 
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형태로 재생산되는 기술ㆍ문화 권력의 장치로서 일익을 담당하고 있다(Hozic 2001; 김상배 2006).

구체적으로 실리우드의 현상은 영화제작에 컴퓨터 그래픽과 같은 특수효과가 도입되는 것으로 나타

났다(김상배 2006). 다시 말해, 영화제작 과정에 컴퓨터에 의한 영상과 음향의 처리 기법이 도입되었다.  

1980년대까지만 해도 IT특수효과는 일부 영화에서 사용되었지만, 실리우드 현상이 계속 확대되어 이제

는 국내외를 막론하고 이러한 특수효과를 사용하지 않는 영화가 없을 지경이다. 이러한 실리우드의 영

화들은 막대한 규모의 자본을 투입하여 제작되고 대량으로 배급되는 블록버스터의 영화 양식과 결합되

었다. 실리우드와 블록버스터는 할리우드가 변화하는 미디어 환경에서 생존하기 위해서 선택한 차별화 

전략의 대표적인 아이템이라고 할 수 있다.

실리우드 블록버스터 현상은 영화의 제작 양식을 바꾸어 놓았다. 실리우드의 등장은 스토리 구상과 

영화제작의 관계를 역전시켜 놓았다. 종전에는 특수효과를 만들 수 있을지를 따져보고 영화의 스토리를 

구상했다. 그러나 지금은 어떤 효과든 기술적으로 가능하기 때문에, 영화제작자들의 구상은 날개를 얻

었다. 또한 실리우드 블록버스터 현상은 장르구축과 마케팅 전략의 표준을 장악하고 있다. 과거 할리우

드의 대작이 작품에 출연한 스타를 중심으로 하는 스타 마케팅을 내세웠다면, 오늘날 실리우드 블록버

스터는 IT특수효과를 활용하여 새로운 볼거리를 제공하는 스펙터클 마케팅 전략을 구사하고 있다(김상

배 2010, 190-192).

실리우드 현상은 원작을 다양하게 변형시켜서 시장을 공략하는 OSMU(one-source multi-use) 전략

도 보편화시켰다. 디지털 기술의 도입은 극장에서만 즐기던 영상 콘텐츠의 통로를 다양화시켜서, 영화

가 개봉되면 동시에 TV와 비디오는 물론이고 CD롬 타이틀, 테마 파크, 가상현실 게임, 뮤지컬, 캐릭터 

등이 홍수처럼 쏟아져 나온다. ‘트랜스미디어 스토리텔링(transmedia storytelling)’ 현상도 디지털 기

술 도입의 결과물이다. 어느 작품이 영화로 제작되어 처음 출시되었더라도 영화만으로는 그 작품의 전

체 스토리를 이해할 수 없고, 오히려 게임, 도서, 음악, 블로그 등의 다양한 미디어를 경험해야만 스토

리의 전체구도를 이해할 수 있게 된다. 이는 사용자들의 비동기적 참여를 전제로 한다는 점에서 웹2.0 

시대의 실리우드 현상을 극명하게 보여주는 사례이다.

넓게 보면 실리우드는 미디어 융합 시대를 맞아 이루어진 디지털 정보 서비스와 문화콘텐츠 산업의 

만남을 보여주는 대표적인 사례이다. 미디어 융합 시대의 실리우드 현상은 홈쇼핑과 주문형 비디오의 

형태로 안방의 TV로 침투하고 인터넷 전자상거래와 동영상의 형태로 밀려온다. 이 중에서 가장 대표적

인 사례가 바로 미디어 융합의 한가운데에 있는 IPTV이다. 아울러 컴퓨터와 인터넷을 기반으로 하는 

실리우드 현상도 뒤늦게나마 시동을 걸고 있다. 예를 들어, 기존의 TV스크린이 아닌 PC모니터를 통해

서 IPTV와 같은 서비스, 더 나아가 실시간 지상파 방송까지도 제공하는 시도들이 이루어지고 있으며, 

최근에는 이 분야에 인터넷 검색업체들도 뛰어들고 있다(김상배 2010, 187-190).
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2. 중국 영화산업의 성장과 기술력

최근 중국경제의 성장률은 둔화의 조짐을 보이고 있지만, 영화시장만큼은 여전히 성장세를 유지하고 

있다. 중국 영화시장의 “2015년 매출액은 7조 9천억 원으로 2014년보다 48%나 증가했다. 전세계 박

스오피스 기준으로 중국 매출이 17.8%를 차지하면서 미국에 이어 세계 2대 영화 시장으로 발전했다”

(이형진 2016). 매출기준 현재 영화산업 규모 세계 1위를 자랑하는 미국의 약 60%인 셈인데, 중국 

시장은 박스오피스 매출 기준으로 6년 연속 연평균 30% 이상의 성장세를 유지하고 있다. 영국 이코노

미스트는 “중국 영화시장이 2017년 연간 100억 달러에 달해 (미국을 제치고) 세계 최대 규모가 될 

것”이라고 전망했다(안용현 2015). 한편 중국 영화시장에서 스크린 수도 급격히 늘어나서, 2010년 

6,256개에서 2014년 24,317개로 3배 가까이 증가했다(김동진 2015). 

이처럼 중국 영화산업이 고속성장을 질주하는 이유는 중국의 급속한 경제성장과 그에 따라 국민소득

이 증가하면서 여가생활을 위해 극장을 찾는 사람들이 늘고 있기 때문이다. “2014년 연간 총 관객 수가 

8억 3천만 명을 기록함으로써, 중국 인구를 약 14억으로 간주할 경우 1인당 영화관람 횟수가 약 0.6편

에 달한다”(임대근 2015). 이는 중국의 영화산업이 향후에도 지속적으로 성장할 수 있는 여지가 있음을 

보여준다. 영화 마니아층인 젊은 계층이 1가구 1자녀의 외동자녀인 점도 영화수요가 급증하는 이유다. 

워낙 귀엽게 자라나 부모나 조부모 용돈만으로 영화를 즐길 수 있는 층이 두텁다. 실제로 중국 영화 

시장의 주력 소비층은 1990년대 이후 출생한 20대 청년층으로 조사됐다. “2014년 중국 영화 관람객의 

52%가 1990년대 출생자였다. 뒤를 이어 1980년대 출생자가 영화 시장의 40%를 차지했다”(강소영 

2015).

최근까지만 해도 중국영화의 기술력은 좋은 평가를 받지 못했다. 중국영화는 여전히 고대 무협 장르

에 상업성을 결합한 오락물에 머물러 있다는 평가였다. 중국영화는 단순한 스토리, 어색한 연출 등으로 

인해 중국인들도 ‘중국영화는 볼 게 없다’고 평가했다. 중국 영화시장은 지속적으로 성장했지만 그 성

장은 수입된 할리우드 영화에 의존하는 경향이 강했다. 실제로 할리우드에 대한 의존도는 중국이 일본

이나 한국보다 훨씬 높은 것으로 알려져 있다. 2000년대 초엽까지만 해도 상업화된 중국 대작 영화들

은 실리우드 블록버스터 영화의 충격에 정면으로 맞설 수 없었다. 게다가 2012년 <2.18 미중영화협의>

로 중국 내에서 할리우드 영화 배급편수가 기존의 20편에서 34편으로 늘어나면서 중국 관객들의 눈높

이는 더욱 높아졌지만, ‘시장화 전환’을 막 마친 중국 영화산업이 이를 충족시키지는 못했다(인홍 

2013).

그러나 최근 중국의 영화제작 기술이 많이 향상되었다는 평가를 받고 있다. 정부의 영화산업 육성정

책과 더불어 신흥 감독, 편집자, 제작자들이 유입되면서 영화 장르도 다양해지고, 기술적으로도 성장하

는 모습이다. 2016년 3월 23일자 �아시아경제�에 따르면, “중국 내 할리우드 영화 마케팅과 배급을 

지원하는 미국 업체 지아플릭스 엔터프라이지스의 마크 개니스(Marc Ganis) 공동 창업자는 최근 블룸

버그 통신과 가진 전화통화에서 ‘과거 할리우드 블록버스터 영화 수준이 중국영화보다 훨씬 뛰어나 중
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국인들은 불편한 자막에도 할리우드 영화를 찾았지만 지금은 다르다’며 ‘중국의 영화제작 기술 수준이 

매우 높아져 현지인들로부터 뜨거운 호응을 얻고 있다’고 말했다. 미 영화시장 조사업체 박스오피스닷

컴의 조너선 패피시(Jonathan Papish) 애널리스트는 ‘중국 영화업계가 많은 제작비를 쏟아 붓는 데다 

액션까지 가미해 특수효과와 흥미진진한 이야기 전개에서 할리우드에 전혀 밀리지 않는다’고 평했다”

(이진수 2016).

이러한 추세에 힘입어, <그림 3>에서 보는 바와 같이, 2014년 중국 내 영화 전체 흥행 순위 중 1-10

위 중에서 1위는 할리우드 영화가 차지했으나 2-3위는 중국영화가 차지했으며, 4-7위까지는 역시 할리

우드 영화가 차지하였으나 8-10위는 중국영화였다. 주목할 점은 할리우드 영화와 중국영화 중 1-3위를 

차지한 3편 정도를 제외하고 나머지 7편 간의 격차가 그다지 크지 않다는 사실이다. 이는 비록 할리우

드 영화가 다소 좋은 성적을 냈으나, 중국영화에 의해 역전당할 가능성은 상존하고 있음을 보여준다(임

대근 2015). 한편 2015년 중국영화 매출액은 4조 9천억 원으로 전체 영화산업 매출액의 61.6%를 차지

했으며, 박스오피스 순위 10위 중에서 중국영화가 7개를 차지했다(이형진 2016). 특히 중국영화 <착요

기(몬스터 헌트)>는 2015년 11월 초 관객 6,500만 명을 돌파해 역대 박스오피스 1위를 기록했다. 그동

안 중국 영화시장은 할리우드 영화들이 휩쓸어왔는데, 기원전 4세기경 나온 중국 지리서 <산해경> 속

의 요괴 이야기를 중국의 자체 컴퓨터 그래픽 기술로 형상화한 <착요기>가 박스오피스 역사상 처음으

로 1위에 오른 것이다. <착요기>의 성공은 중국영화가 할리우드와도 경쟁이 가능한 기술력을 확보하게 

됐다는 평가를 낳았다(김동진 2015).

┃그림 3┃ 2014년 수입영화와 중국영화 흥행 순위

(단위: 위안)

순위 국가 영화 매출액 

1 미국 트랜스포머4: 사라진 시대 19.78억

2 중국 심화노방 11.68억 

3 중국 서유기지대뇨천궁 10.44억

4 미국 인터스텔라 7.5억 

5 미국 엑스맨: 데이즈 오브 퓨처 패스트 7.2억 

6 미국 캡틴아메리카: 윈터 솔져 7.1억 

7 미국 혹성탈출: 반격의 서막 7.0억

8 중국 아빠 어디가 6.9억

9 중국 이별대가 6.6억 

10 중국 기약없는 만남 6.2억

출처: 임대근(2015)의 내용을 바탕으로 필자가 작성
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Ⅳ. 할리우드와 찰리우드의 표준경쟁

1. 할리우드 제작표준의 중국 진출

2014년 북미 영화시장의 규모는 2013년 대비 5% 줄어든 104억 달러를 기록하면서 더 이상 성장할 

수 없는 포화상태에 이르렀다는 평가를 낳았다. 이러한 상황에서 할리우드가 최근 지속적으로 성장세를 

이어가고 있는 중국 시장에 주목하는 것은 당연하다. 할리우드는 실리우드 블록버스터를 내세워 중국시

장 공략에 나서고 있다. 할리우드는 중국시장 공략을 위해서 미묘한 대사나 복잡한 구성보다는 단순하

지만 인상적인 시각 효과에 초점을 맞춘 액션영화나 애니메이션을 내세우고 있다. 최근 들어 부쩍 할리

우드는 중국 영화제작자들이 넘볼 수 없는 수준의 컴퓨터 그래픽 특수효과를 이용하고 있다. 이러한 

과정에서 2010년까지만 해도 30%에 달하던 할리우드의 코미디 영화 비중이 2014년에는 13%까지 떨

어졌다. 이러한 변화에는 중국 시장에 진출하기 위한 의도가 작동했다는 평이다. 코미디물은 감칠맛 

나는 대사가 중요한데, 이를 외국어 자막으로 번역해서는 그 느낌을 제대로 전달하기 힘들기 때문이다

(김동윤 2015).

할리우드는 영화 장르의 선택뿐만 아니라 영화 콘텐츠의 내용도 중국시장 공략을 위해 맞춤형으로 

제작하고 있다. 할리우드 영화가 중국에서 더 많이 상영되기 위해서는 중국 관객의 취향과 입맛을 맞출 

수밖에 없기 때문이다. 예를 들어 2012년 중국에서 상영된 <맨인블랙3>는 중국 관객을 고려해서 중국 

악당이 나오는 장면을 모두 삭제했고 2013년 중국 흥행 2위였던 <아이언맨3>에선 원판에 없던 중국 

여배우 판빙빙이 등장하는 에피소드도 있었다(정유신 2015). 또한 2014년에 개봉한 <트랜스포머4: 사

라진 시대>에서 중국 베이징과 충칭, 텐진 등 현지 촬영분이 중국 관객을 겨냥해 영화에 첨가됐고, 

2015년 개봉한 영화 <픽셀>에서는 중국의 상징인 만리장성이 파괴되는 장면이 삭제되기도 했다

(Barboza 2015; 김현우 2015).

최근 할리우드의 메이저 회사들과 영화제작사들은 중국 내에 거점을 마련하기 위해서 단순한 합작촬

영 방식을 넘어서 합자회사, 파트너십, 공동투자 등의 형태를 모색하고 있다(Barboza 2015). 2014년 

미국 월트디즈니 영화사는 중국 상하이동방미디어그룹(SMG) 산하 영화사와 향후 막대한 제작비를 투

입해 블록버스터 대작을 공동 제작하기로 했고, 미 영화제작사 워너브러더스는 2015년 9월 중국 투자

기업인 차이나미디어캐피털(CMC)과 홍콩에 합작 영화제작사를 설립하기로 했다. 이밖에도 미 영화사

인 라이온스게이트엔터테인먼트는 중국 후난TV 그룹과 투자계약을, 중국 최대 온라인 기업인 알리바

바는 영화 <미션임파서블 로그네이션>의 중국 내 배급과 관련해 파라마운트사와 파트너십을 체결했다

(김현우 2015).

이러한 협력의 과정에서 할리우드와 중국 영화사들의 갈등이 발생하기도 한다. “할리우드 엔터테인먼

트 업계는 중국의 자본과 시장 잠재력에 매력을 느끼고 있는 반면, 중국 엔터테인먼트 업계는 할리우드의 

영화제작 기법과 마케팅 등 노하우 전수에만 눈독을 들이고 있기 때문이다”(김종우 2015a). 이처럼 양측
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의 이해관계가 상반된 데다 이질적인 비즈니스 관행과 문화적 차이로 협력사업이 순탄하지만은 않다. 

중장기적으로는 중국이 기술을 얻어갈 것으로 예상되지만, 그 이면에 존재하는 표준경쟁의 양상은 좀 

더 복합적이다. 합작촬영에서 합자회사로 전환하는 과정에서 중국 영화산업은 할리우드의 형식, 장르, 

스타일, 세팅 등을 모방할 수밖에 없을 것이기 때문이다. 아울러 중국 관객들도 할리우드 모델에 점점 

더 익숙해져가면서 그들의 취향마저도 할리우드화되는 경향을 보일 가능성이 있다(Rudolph 2015).

역으로 할리우드가 중국의 ‘표준’을 수용하는 현상에도 주목해야 한다(Barboza 2015). 형식 차원에

서는 중국이 할리우드를 받아들인다면, 내용 차원에서는 할리우드가 중국의 표준을 수용하는 면모도 

없지 않다. 영화수입 물량이 연간 34편으로 제한되고 있는 상황에서 할리우드는 중국 영화사와 합작을 

하여 할리우드 영화를 ‘중국영화’로 분류하게끔 하는 전략을 펼치고 있다(Fritz 2015). 이러한 과정에

서 중국 현지에서 영화를 촬영하고 중국의 문화를 담은 영화를 제작하는 일이 늘어나고 있다. 할리우드 

제작사들이 중국시장 진출을 확대하기 위해 자기 검열을 한다는 지적도 나오고 있다. 2015년 11월 31

일 미 연방의회 산하 미중경제안보검토위원회가 발표한 보고서에 따르면, “할리우드 영화사들이 중국 

검열당국의 비위를 맞추기 위해 영화 콘텐츠를 수정하는 사례가 적잖게 나타나고 있다”는 것이다. 특히 

“편집 단계에서 영화 콘텐츠 일부를 삭제하는 차원을 넘어서 일부 영화사에서는 기획 단계부터 중국 

검열당국의 비위를 거스르지 않도록 ‘맞춤형 수정본’을 계획하고 있다”는 것이다(김종우 2015b).

2. 찰리우드의 표준, 그 가능성과 한계

최근 영화산업에 대한 중국 기업들의 투자가 늘어나면서 중국 자본이 할리우드를 사들일지도 모른다

는 말이 나오고 있다. 2015년 8월 중국의 부동산 재벌인 완다그룹은 북미 지역에서 개봉한 할리우드 

영화 <사우스포>의 제작사 와인스타인에 3,000만 달러를 투자했다. 데이비드 글래서(David Glasser) 

와인스타인 사장은 <월스트리트저널>과의 인터뷰에서 “완다그룹은 촬영과 편집, 마케팅 등 영화제작 

과정의 모든 분야에서 우리가 무엇을 하고 어떻게 하는지를 배우기를 원했다”고 밝혔다(김종우 

2015a). 한편 2016년 2월 중국 영화사 퍼펙트월드픽처스는 향후 5년 동안 유니버설 영화 50편에 2억 

5,000만 달러 이상 투자할 것이라고 발표했다. 이렇게 중국 기업들이 할리우드 엔터테인먼트 산업에 

거액의 투자금을 내놓는 행보가 관심을 끄는 이유는 이들이 단순한 수익 목적이 아니라 기술과 노하우

를 얻기 위한 것으로 파악되기 때문이다.

이러한 추세 속에 ‘찰리우드(Chollywood)’의 가능성에 대한 논의가 피어오르고 있다. 찰리우드는 

차이나(China)와 할리우드(Hollywood)를 합친 신조어로서 영화산업에서 중국의 약진을 빗대어 붙여진 

말이다. 특히 찰리우드는 최근 완다그룹이 영화산업에서 펼치고 있는 공세와 맞물리면서 세간의 관심을 

끌고 있다. 완다그룹은 중국 80여 개 도시에 6,000여 개의 스크린을 확보한 중국 내 시장 점유율 1위의 

극장 사업자이다. 이러한 완다그룹은 2012년 5,000여 개 스크린을 가진 미국 제2의 영화관 체인 AMC를 
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26억 달러에 인수하면서 세계 최대 영화관 체인 기업으로 급부상했다. 완다그룹은 2020년까지 세계 

영화시장의 20%를 차지한다는 목표를 세우고 미국과 영국 등 주요 영화사들을 공격적으로 매수하고 

있다. 2014년에는 할리우드의 라이언스게이트엔터테인먼트에 지분 인수를 제안하기도 했으며, 2016년에

는 할리우드의 레전더리픽처스를 35억 달러에 인수하면서 차이나 머니의 위력을 보여주었다(김현우 2015). 

현재 완다그룹은 할리우드를 넘어서는 영화 플랫폼을 중국에 만들겠다는 포부를 공공연히 밝히고 

있다. 완다그룹은 칭다오에 약 500억 위안을 투자해 2017년 4월 개관을 목표로 할리우드에 버금가는 

세계 최대 규모의 영화산업단지를 조성하고 있다. 왕젠린(王健林) 완다그룹 회장은 최근 <텔레그래프>

와의 인터뷰에서 “대규모의 영화제작단지와 영화촬영, 극장배급까지 모든 채널을 단일 기업이 갖춘 적

은 역사상 단 한 번도 없었다”면서 “완다그룹은 그 최초가 될 것”이라고 말했다(김현우 2015). 칭다오 

영화산업단지를 통해 완다그룹이 영화의 탄생부터 무덤까지 모든 분야를 아우르는 기업이 되겠다는 포

부였다. 그러나 이렇게 영화산업단지를 건설하여 모든 과정을 집중관리하는 방식은 할리우드가 이미 

오래 전에 포기한 구태의연한 모델이라는 점에서 완다그룹의 실험은 좀 더 지켜보아야 할 것이다. 할리

우드는 대형 스튜디오를 건설해 영화를 제작하던 방식을 포기하고 개방형 네트워크 모델로 진화해 왔

다(Hozic 2001).

이러한 완다그룹의 도전보다도 중국 영화산업의 미래에 영향을 미칠 좀 더 중요한 변수로서 모바일 

인터넷 환경의 출현에 주목할 필요가 있다. 중국에서 모바일 인터넷 사용자 수는 이미 PC를 통한 인터

넷 이용자 수를 넘어섰다. 2014년 현재 중국의 인터넷 사용자 약 6.48억 명 중에서 모바일 인터넷을 

사용하는 비율은 85.8%로서 약 5.56억 명에 이른다. 이를 바탕으로 스마트폰은 영화, 게임, 방송, 음악 

등의 디지털 콘텐츠가 유통되는 핵심 플랫폼으로 자리매김하였다. 이제 모바일 인터넷은 영화 소비양식 

다양화 추세와 맞물리면서 영화관 스크린이 아닌 영화 상영의 주요경로로서 부상했다. 특히 유쿠투도우

와 같은 동영상 공유 사이트의 발전은 영화에 새로운 시장을 제공했다(안정아 2014). 10여 개에 이르는 

중국 내 영화 관련 사이트들은 이미 유무선 인터넷 상에서 관객들이 영화를 접하는 매우 중요한 창구가 

되었다. 2013년 동영상 사이트 총수입 150억 위안 가운데 3분의 1에 해당하는 50억 위안이 영화로 

얻는 수입으로 추정된다(인홍 2013, 47). 

이렇게 모바일 인터넷을 통해서 영화를 소비하는 사람이 늘면서 이른바 BAT로 대변되는 바이두(B), 

알리바바(A), 텐센트(T) 등과 같은 중국 인터넷 서비스 기업들이 영화시장에 뛰어들고 있다. 이들의 

행보는 완다그룹의 경우보다 더 주목을 요하는데, <그림 4>에서 보는 바와 같이, BAT는 영화산업 전

반에 활발히 진출하고 있다. 사실 이들 인터넷 기업들이 기존 플랫폼을 활용하는 데 영화산업은 아주 

매력적인 통로이다. 2015년 중국의 박스오피스 매출 65%가 온라인 결제를 통해서 이뤄졌다. 이러한 

상황에서 영상 콘텐츠를 확보한 후 스트리밍 서비스와 광고로 매출을 올리는 새로운 비즈니스 모델이 

주목을 받고 있다. 실제로 알리바바와 텐센트는 영화의 제작, 유통, 연예기획 외에도 홍보, 결제에 이르

기까지 영화산업 전반으로 진출하고 있다. 바이두는 영화 배급과 제작보다는 인터넷 전용 콘텐츠를 통

한 온라인 시장을 공략하고 있다. 이러한 추세가 지속되면서 장차 인터넷 플랫폼을 장악한 기업이 중국
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뿐만 아니라 미국의 콘텐츠 기업을 돈으로 사들이는 상황이 벌어질 수도 있다는 전망이 나오고 있다

(Wang 2014; Dou and Lin 2014; Osawa 2014; Coonan 2014; Osawa 2015; 김성옥 2014).

┃그림 4┃ 중국의 주요 IT기업 경쟁도, 영상콘텐츠 확보 투자 현황

출처: 신동현(2014), 17; 노수연(2015), 30에서 재인용

이러한 변화는 정보ㆍ문화 산업 분야에서 벌어지는 표준경쟁의 새로운 양상을 보여준다. 할리우드의 

콘텐츠 생산자 모델과 찰리우드의 인터넷 플랫폼 모델 간에 벌어지는 ‘비대칭 표준경쟁’이라고나 할까? 

미래 미중경쟁에서 여전히 양질의 스토리와 콘텐츠를 생산하는 것은 성공의 열쇠가 될 것이다. 그런데 

아직 중국의 문화콘텐츠 생산자로서의 입지는 미약할 뿐만 아니라 중국의 콘텐츠는 점점 더 할리우드

화되는 경향마저도 있다. 그렇지만 콘텐츠 소비국으로서 중국의 막대한 잠재력을 활용할 경우는 얘기가 
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달라진다. 특히 중국인의 60% 이상이 영화를 스마트폰이나 태블릿PC와 같은 모바일 기기를 통해서 

보는 현실에서 할리우드의 콘텐츠 생산표준 모델의 실효성을 다시 돌아볼 필요가 있다. 중국 인터넷 

기업들이 기존 플랫폼을 활용하여 영상 콘텐츠를 확보한 후 스트리밍 서비스와 광고로 매출을 올리는 

비즈니스 모델을 정보ㆍ문화 산업의 표준으로 제기할 가능성은 없을까? 이는 콘텐츠 생산자 표준을 

지향하는 모델이 아니라 오히려 인터넷 플랫폼을 장악하여 콘텐츠 생산자를 통제하는 모델이다. 다시 

말해 할리우드가 장악하고 있는 무대 위에서 벌이는 경쟁이라기보다는 새로운 무대를 만들어 승부를 

보려는 ‘플랫폼 경쟁’이라고 이해할 수 있다. 그런데 중국이 이렇게 신흥무대에서의 플랫폼 경쟁에 승

부를 거는 시도를 벌일 수 있는 이유는 다름 아니라 그 배후에 중국 콘텐츠 소비자들의 거대한 규모의 

힘이 있기 때문이다.

Ⅴ. 할리우드와 중국모델의 매력경쟁

1. 미중 영화의 문화코드와 매력경쟁

20세기 세계정치에서 할리우드는 단순히 미국 영화산업의 성공만을 의미하는 것이 아니라 미국의 

글로벌 패권을 뒷받침하는 문화권력을 상징하는 존재였다. 다시 말해 할리우드에서 제작된 영화를 통해

서 미국의 삶과 사고방식, 좀 더 포괄적으로는 아메리칸 드림 등이 생성ㆍ전파되었다. 이런 의미에서 

할리우드는 단지 영화 콘텐츠만을 팔았던 것이 아니라, 이미지와 브랜드, 그리고 그 이면에 미국적 가

치관과 세계관을 담아서 파는 매력 세계정치의 첨병이었다. 물론 미국이 할리우드 영화에 담아서 발산

했던 매력은 지난 반세기 동안 내용적 변천을 겪어왔다. 그럼에도 냉전과 탈냉전, 그리고 글로벌화와 

정보화 시대를 거치면서 할리우드 영화가 전파했던 지배적 담론은 개인주의, 자유주의, 자본주의, 민주

주의 등으로 대변되는, 서구적 기원을 갖는 이념과 가치들이었다.

21세기에 접어들어 전 세계로 팔려나가는 할리우드 영화에는 이러한 이념과 가치들이 다소 탈색되고 

있다. 실리우드와 블록버스터 양식을 빌려 생산된 할리우드 콘텐츠에는 탈(脫) 장소화된 맥락에서 악에 

맞서 싸우는 선의 구도가 설정된다. 지구의 평화를 지키기 위해서 나서는 영웅들의 이야기나 보편적 

인류애, 남녀 간의 사랑 등의 주제가 좀 더 두드러진다. 미국적 애국심, 자유민주주의, 서구적 인권의 

보편성 등과 같은 이데올로기적 코드가 완전히 없어진 것은 아니지만 글로벌 관객들을 대상으로 하는 

만큼 좀 더 개방적인 문화코드와 보편적 스토리텔링을 담기 위해서 노력했다. 특히 이러한 메시지의 

수용을 더욱 거부감 없게 만드는 기법으로서 일종의 환상주의 이데올로기가 동원되기도 하였다. 앞서 

언급한 실리우드의 특수효과는 이러한 환상주의 이데올로기를 한층 실감나게 전달하는 효과적인 도구

였다. 
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┃그림 5┃ 할리우드 영화 역대 흥행 상위 10위(2016년 5월 현재)

(단위: 달러)

순위 영화 장르 관객수입

1 아바타 (2009) 액션, 모험, 판타지 27억 8800만

2 타이타닉 (1997) 멜로/로맨스, 드라마 21억 8680만 

3 스타워즈: 깨어난 포스 (2015) 액션, 모험, 판타지 20억 6610만

4 쥬라기 월드 (2015) 액션, 모험, 판타지 16억 6900만

5 어벤져스 (2012) 액션, 모험, 판타지 15억 1960만

6 분노의 질주: 더 세븐 (2015) 액션, 범죄, 스릴러 15억 1500만

7 어벤져스: 에이지 오브 울트론 (2015) 액션, 모험, 판타지 14억  500만

8 해리 포터와 죽음의 성물 2 (2011) 모험, 판타지 13억 4150만

9 겨울왕국 (2013) 애니메이션, 모험 12억 7650만

10 아이언맨 3 (2013) 액션, 모험, 판타지 12억 1540만

<그림 5>에서 보는 바와 같이, 글로벌 차원에서 역대 최고의 흥행을 거둔 상위 10개의 영화를 보면 

모두 할리우드 영화인데, 이들은 대체적으로 내용적 보편성을 추구하는 가운데 상업성을 극대화하는 

영화로 채워져 있다. 특히 할리우드가 문화적으로 다양한 글로벌 관객의 취향을 모두 아우를 수 있는 

영화를 제작하는 과정에서 실리우드의 특수효과로 가공된 액션, 모험, 판타지는 더할 나위 없이 좋은 

도구였다. 할리우드는 특정 관객을 겨냥한 정교하고 예술적인 스토리텔링보다는 단순하면서도 보편성

에 호소하는 스토리텔링을 스펙터클한 화면효과를 통해서 전달하는 기법을 채택하였다. 넓은 공감을 

획득하면서도 섬세한 문화적 차이를 고려할 필요가 없는 소재와 기법의 채택은 오늘날 할리우드 영화

가 큰 문화적 거부감이 없이 다가오는 이유이기도 하다.

개방적 문화코드와 보편적 스토리텔링으로 대변되는 할리우드 영화에 비해서 중국영화는 어떠한 문

화코드를 담고 있으며 어떠한 매력을 발산하는가? <그림 6>에서 보는 바와 같이, 2002-2016년 역대 

관객 수입 1위인 중국영화를 보면, 흥행에 성공한 영화에는 시대의 요구 또는 사회적 수요에 부합하는 

일정한 문화코드를 엿볼 수 있다. 물론 그러한 코드를 획일적으로 규정할 수는 없겠지만, 이종철ㆍ박성

배(2016)가 분류하고 있는 역대 흥행작들의 유형은 매우 흥미롭다. 첫째, 애국심에 호소하고 민족의식

을 고취하는 영화로서 <건국대업(2009)>, <대지진(2010)>, <건당위업(2011)>, <신해혁명(2011)>, 

<1942(2012)> 등과 같이 실화를 바탕으로 한 영화들이다. 둘째, 고전을 재해석한 영화들로서 서유기를 

영화화한 <서유항마(2013)>와 <몽키킹(2014)>, 삼국지나 초한지를 영화화한 <적벽대전(2008)> 등과 

같은 역사를 소재로 한 영화들이다. 셋째, <인재경도지태경(2012)>과 <심화로방(2014)> 등과 같이 로

드무비 형식의 영화로서 중국인들이 모두가 공감할만한 소재를 다룬 좌충우돌과 요절복통의 코미디 영

화들이다. 끝으로, 최근에 흥행에 크게 성공한 <착요기(몬스터 헌트)(2015)>와 <미인어(2016)> 등과 

같이 컴퓨터 그래픽을 활용한 중국형 실리우드 SF 블록버스터 영화들이다.
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┃그림 6┃ 2002-2016 역대 관객 수입 1위 중국영화

(단위: 만 위안)

연도 영화 장르 관객수입

2002 영웅 무협 2억 5,000

2003 핸드폰 코미디     5,600

2004 쿵푸 허슬 액션 1억 7,000

2005 무극 판타지 1억 7,500

2006 황후화 사극액션 2억 9,100

2007 집결호 전쟁 2억 6,000

2008 적벽대전 1부: 거대한 전쟁의 시작 역사전쟁 3억 2,200

2009 건국대업 역사 4억 1,500

2010 대지진 역사재난 6억 7,332

2011 진링의 13소녀 전쟁 6억 0,563

2012 인재경도지태경 코미디 9억 9,540

2013 서유기: 항마편 코미디 판타지 모험 12억 4,600

2014 심화로방 코미디 11억 6,971

2015 착요기(몬스터 헌트) 판타지 액션 모험 24억 3,952

2016 미인어(美人鱼) 판타지, 멜로/로맨스 32억 5,784

출처: 인홍(2013), 46을 기반으로 하여, 필자가 2013년도 이후의 내용을 추가함

이들 중국영화의 문화코드를 살펴보면, 2000년대에는 주로 고전을 소재로 한 역사물이나 실화를 바

탕으로 한 영화들이 흥행에 성공했다. 사회주의 중국의 체제적 특성을 반영하여 애국심에 호소하고 민

족의식을 고취하거나 고전을 원용하여 권선징악과 개과천선 등을 설파하는 종류의 영화들이었다. 이러

한 영화들은 중국 내에서는 모두 뜨거운 반응을 일으켰지만, 외국에서의 반응은 거의 없었다. 실제로 

“지금까지 해외 관객 수입 1위를 기록하고 있는 <영웅(2002)>의 북미시장 관객 수입 1,000만 달러를 

제외하면 중국영화의 해외 진출 성적은 초라하기 그지없다. <영웅>은 고도의 경제성장이라는 배경 하

에서 중국을 넘어서 세계로 나아가려는 즉 중국영화의 이상이 담겼지만, 그 이후 후속작이 나오지 않았

다. 한편 무협영화 사상 최고의 상업적인 성공을 거둔 와호장룡(2000)도 예외이지만, 이는 엄밀한 의미

에서 중국산 영화라고 볼 수 없다. 여하튼 2000년대까지의 중국영화는 문화의 표현 방법, 영화의 질, 

제작 수준, 대중들에게 각인된 인지도 등 다양한 측면에서 글로벌 시장에서 통할만한 경쟁력을 갖추지 

못했다(인홍 2013).

2010년대에 들어서 흥행에 성공한 중국영화들을 보면 전반적으로 약간의 풍자와 고발, 반성, 인간애 

등을 적당히 섞어서 중국인의 문화코드를 강조하는 코미디물이 대세를 이룬다. 이는 정치적 발언이 자

유롭지 못한 중국의 특성과도 연관이 있는 것 같다. 중국산 코미디 영화가 날로 맹위를 떨치는 것은 

할리우드 영화제작사가 중국인이 선호하는 로맨스ㆍ코미디 등의 문화코드를 잘 이해하지 못하는 것과

도 관련이 있다. 희로애락에 대한 동서양 코드가 미묘하게 다르기 때문이다. 중국에서 인기를 끈 할리
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우드 영화는 화려한 컴퓨터 그래픽을 앞세운 액션물이 대부분이었다. 2012년 <2.18 미중영화협의> 이

후 중국에서 대박 난 영화를 보면 젊은이들이 좋아하는 고속 액션물, 컴퓨터 그래픽을 활용한 SF영화 

등이 급부상하고 있다. 이는 중국영화가 일정한 정도 실리우드의 기술과 표준에 접근하고 있는 것으로 

평가할 수 있다. 요컨대, 중국영화는 영화제작과 장르라는 형식적인 측면에서는 보편성을 추구하고 있

지만, 콘텐츠에 담긴 문화코드와 매력이라는 내용적 측면에서는 여전히 중국형 모델의 경계 안에 머물

고 있다고 볼 수 있다.

그런데 앞서 제4장에서 언급한 바와 같이 중국의 인터넷 기업들이 벌이는 플랫폼 경쟁에 대한 논의

를 영화 콘텐츠의 매력경쟁 영역으로 끌어오면 좀 다른 얘기를 해 볼 수 있다. 예를 들어 유쿠투도우와 

같은 동영상 공유 사이트나 인터넷 팬덤 커뮤니티 등에서 중국 네티즌들이 보여주는 문화콘텐츠의 소

비와 공유, 그리고 재생산의 행태는 할리우드 콘텐츠 모델을 우회한 새로운 매력 모델의 가능성을 엿보

게 한다. 사실 중국에서도 인터넷을 매개로 생산과 소비(또는 사용)가 복합되는 이른바 ‘프로듀시지

(produsage=production+usage)’ 모델의 부상을 엿볼 수 있다. 이러한 상황에서 대형 스크린에 걸리는 

할리우드 블록버스터보다 인터넷을 통해서 나누어 보는 ‘우리들의 동영상’이 더 재미있다면, 그래서 

사람들이 영화관에 가기보다는 인터넷 사이트에서 더 많은 문화 프로듀시지의 시간을 보내게 된다면 

무슨 일이 벌어질까? 만약에 이런 일이 벌어진다면 플랫폼 위에 모인 사람들의 문화코드가 중요해지고 

그들의 규모가 콘텐츠 생산자들에게 영향력을 행사하는 일이 발생할 수 있지 않을까? 중국이 물량과 

규모를 결합한 게임에서 시작해서 기술의 문턱과 표준의 문턱을 우회해서 나름대로의 네트워크를 형성

하여 매력을 발산할 가능성에 주목하는 것은 바로 이 대목이다.

2. 미ㆍ중 정부정책과 체제 적합력

역사를 되돌아보면, 미국의 정부정책과 국내체제는 글로벌 영화산업의 경쟁 환경에 적응하는 적합력

을 보여주었다고 평가할 수 있다. 정부가 나서서 명시적으로 영화산업을 지원하는 정책을 편 것은 아니

지만, 할리우드 부활의 이면에 미국 정부의 보이지 않는 역할이 있었음은 부인할 수 없다(김상배 

2006). 특히 실리우드의 탄생 과정을 보면, 특수효과 기술개발과 관련하여 할리우드와 미국 정부의 제

휴가 중요한 역할을 했다. 영화 <스타워즈>의 판타지 기술이 보여준 속도와 전투기술 및 사이보그 등

은 머릿속으로만 상상하던 정보전쟁의 진면목을 보여주기에 충분했다. 실제로 할리우드 특수효과를 위

해 사용된 컴퓨터 디자인과 엔터테인먼트 분야의 기술은 군사 목적으로 개발되는 시뮬레이션 기술과 

매우 유사했다. 1990년대 들어 미국 정부는 이러한 기술개발은 적극적으로 지원하였다.5 

할리우드의 경쟁력을 뒷받침한 미국 정부의 정책에는, 다소 역설적으로 보이는, 상이한 모습도 존재

5 이렇게 할리우드와 실리콘밸리, 그리고 미국 정부가 형성하는 기술혁신 네트워크는 ‘MIME (military-industrial-media-enter-

tainment) 네트워크’라고 불리기도 한다(Der Derian 2001, 161-162).
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했다. 미국 정부의 정책은, 국제경쟁력 강화를 위한 지원책을 펼치는 모습이 아니라, 시장경쟁의 유지를 

위해서 독점기업을 규제하는 면모도 지니고 있었다. 예를 들어, 2차대전 직후 미국 정부는 할리우드의 

포디즘적 구조를 해체하는 반독점 정책을 펼친 바 있다. 1948년의 파라마운트사에 대한 반독점 판결에

서 미 연방 대법원은 영화산업의 독과점화를 막기 위해 스튜디오들이 제작과 흥행업을 동시에 할 수 

없다고 판결하였다. 그 후 메이저 스튜디오들은 극장 체인들을 매각해야 했고, 그 결과 미국 영화산업

에서 상영 부문은 독립하게 되었으며, 편집, 조명, 음향, 특수효과 등을 담당하는 독립제작자들도 부상

하였다(Wayne 2003, 92-93; Scott 2004, 35). 결과적으로 미국 정부의 반독점 정책은 독립제작자들이 

성장하는 토양을 제공함으로써, 원래 의도했던 바와는 상관없이, 미국 영화산업의 발전을 촉진한 일종

의 ‘산업정책’ 효과를 창출하였다.

대외적으로 미국 정부는 할리우드 영화의 자유무역을 보장하는 국제레짐을 수립하고 이를 바탕으로 

외국 정부에 대해 문호개방을 요구하는 적극적인 행보도 펼쳤다. 특히 서비스 분야 자유무역 레짐의 

형성과정에서 할리우드 영화산업의 이익이 미국 정부를 경유하여 반영되었다. 이 과정에서 할리우드의 

대변인이자 로비스트의 역할을 한 MPAA가 중요한 역할을 했다. MPAA는 1993년 GATT협상의 음

향 및 영상 서비스 무역 협상과정에서 자유무역의 독트린을 공세적으로 설파했는데, 미국과 유럽국가들

(특히 프랑스)이 대립했을 때 활발한 장외활동을 펼치기도 하였다(Scott 2004, 56). 한편 GATT협상에

서 스크린쿼터를 포함한 문화산업 보호장벽이 완전히 철폐되지 않게 되자, 미국 정부는 개별국가와의 

양자투자협정(BIT)을 통해 이의 철폐를 요구하는 방도를 모색하였다. 요컨대 할리우드 영화산업에 대

해서 미국 정부가 수행한 역할은 국가가 나서서 민간 영역을 주도하는 모습이라기보다는 기술혁신을 

위한 인센티브의 제공과 할리우드의 원활한 작동을 위해서 국내 경쟁시장과 국제 자유무역의 경쟁환경

을 조성하는 형태로 나타났다.

복합적인 양상으로 나타난 미국의 경우와는 달리 중국의 정책은 국가가 적극적으로 나서서 정보ㆍ문

화 산업의 육성을 위한 정책들을 추진하는 모델로 개념화된다(강내영 2015). 2001년 WTO 가입을 계

기로 하여 과거 사회주의 이데올로기 선전의 도구로만 인식되던 영화가 ‘문화사업’이라는 고유의 울타

리를 벗어나 국가 기간산업이자 미래 성장동력이며 대외적으로 소프트 파워를 선양하는 ‘문화산업’으

로서 인정받기 시작했다(서창배ㆍ오혜정 2014). 이러한 영화에 대한 인식의 대전환을 바탕으로 중국은 

정부가 선제적으로 영화발전의 전략과 로드맵을 제시하고 실행하는 정부통제 하의 하향식 발전을 시행

하였다(김평수 2012). 강내영(2015)은 이러한 지원정책을 상명하달식 관료주의, 엄격한 사전사후 검열

제도라는 통제력의 바탕 위에 영화산업의 시장시스템을 정착시키는 이른바 ‘정부주도형 영화발전모델’

로 정의한다. 

예를 들어, 2015년 9월 초 중국 국무원 상무회의는 <중화인민공화국 영화산업촉진법안>을 발표했는

데, 이 법안은 영화산업 종사자들에게 세금 우대 혜택을 제공하고, 정부 차원의 특별기금을 마련하는 

등 중국 영화인들에 대한 지원을 확대하는 내용을 담고 있었다(김동진 2015). 이 법안에는 신설하거나 

리모델링하는 영화관에 대한 지원을 늘리고, 민간자본과 금융기관이 적극적으로 영화산업에 자본을 유
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입할 수 있도록 하는 방안을 확충하겠다는 계획도 들어 있었다. 아울러 2012년 <2.18 미중영화협의> 

체결에서 보듯이, 영화시장의 개방 확대와 시장 시스템에 의한 영화발전을 더욱 가속적으로 추진하는 

정책도 펼치고 있다. “중국 정부는 매년 분장제 방식으로 수입 가능한 영화에 3D 또는 IMAX 영화를 

포함한다는 조건으로 할리우드 영화 배급 편수를 종전의 20편에서 14편 더 늘어난 34편으로 늘리는 

것에 동의했다. 할리우드 영화가 중국시장에서 거둔 관객 수입에 대한 분장 배분율 역시 13%에서 25%

로 높였다”(인홍 2013, 37).

중국 정부는 이렇게 영화산업을 육성하는 정책을 실시하는 동시에 영화 콘텐츠 자체에 대한 내용검

열을 하는 정책을 유지하고 있다(강내영 2015, 101-102). 특히 중국 당국은 앞서 언급한 바와 같이 

중국에서 개봉되는 할리우드 영화에 대한 내용을 검열해 왔다. 게다가 2015년 4월 1일부터는 영화나 

TV프로그램과는 달리 사업자의 자율규제에 맡겨져 있던 중국의 인터넷 동영상 사이트에 대해서도 규

제정책을 실시하여, 내용심의를 받지 않은 모든 해외 드라마 및 영화의 상영을 금지하는 조치를 내렸다

(최진응 2015). 중국 정부의 과다한 영화 검열은 중국영화의 해외진출을 막는 걸림돌이 될 가능성이 

크다. 이는 영화의 창작환경을 제약해 중국영화의 상상력을 가두어둘 것이기 때문이다. 강내영이 지적

하고 있는 바와 같이, “상업영화 제작에서도 정부의 후원과 검열제도를 의식하는 자체검열 속에 영화감

독의 창작과 표현의 자유는 위축되었으며 다작 상업영화 속에서도 국가 이데올로기가 공공연한 주제의

식”으로 나타났다(강내영 2015, 329).

요컨대, 중국 정부 주도의 정책과 제도의 제약은 향후 중국 영화산업이 넘어야 할 큰 걸림돌이 될 

것이라는 지적이 제기되고 있다. 영화산업 분야에서 중국 모델은 일정한 성과를 가져온 것은 분명하지

만, 기본적으로 정부가 문화산업을 선도부문의 성장산업이자 국가통치 이데올로기의 일부로 보는 이중

적 인식의 태도는 문제를 야기할 가능성이 있다는 것이다. 특히 위로부터의 영화산업 발전모델은 시장

시스템 내에서 관객들의 다양한 요구에 유연하게 대처하는 데 적합하지 않은 모델일 수 있다. 특히 정

부 주도 영화산업의 국가이데올로기 통제정책은 필연적으로 문화콘텐츠의 창작과 표현의 자유에 걸림

돌로 작용할 것이다. 이러한 상황에서 21세기 선도부문의 요구에 부합하는 정책과 제도, 좀 더 포괄적

으로 체제의 적합력을 확보하는 것은 중국 영화산업의 성패를 좌우하는 궁극적인 잣대가 될 것으로 

예상된다.

Ⅵ. 맺음말

오늘날 정보ㆍ문화 산업, 그 중에서도 특히 영화산업 분야의 글로벌 강자라고 하면 가장 먼저 떠오르

는 것은 할리우드이다. 실리우드 블록버스터의 차별화 전략을 활용해서 제작한 영화를 영화관 스크린과 

유튜브뿐만 아니라 스마트폰으로 본다. 그 영화에는 할리우드가 상상력을 동원해서 탄생시킨 영웅들이 



정보ㆍ문화 산업과 미중 신흥권력 경쟁 121

나서서 위기에 빠진 지구를 구하고, 글로벌 관객들은 이러한 영화를 보고 감동을 받는다. 최근 중국은 

이러한 할리우드의 주도권에 도전하는 조짐을 보이고 있다. 정체 국면에 들어선 북미 시장에 비해서 

중국 영화시장은 한동안 성장을 지속해 가리라는 것이 업계의 중론이다. 만약에 중국영화의 도전이 성

공한다면 중국산 영웅이 출현하여 지구를 지키는 영화가 영화관 스크린에도 걸리고, 인터넷 동영상 사

이트에서도 다운로드 받아 보는 날이 올 것이다. 이러한 중국영화가 보편적 매력을 발산해서 사람들의 

심금을 울리게 되는 것은 물론이다. 과연 이런 날이 올까? 이 글은 세 가지 차원에서 이 분야에서 벌어

지는 미중 신흥권력 경쟁의 현재와 미래를 짚어 보았다.

먼저 기술경쟁의 시각에서 볼 때, 중국의 영화산업은 최근의 급속한 양적 성장을 바탕으로 실리우드

에 버금가는 기술력 향상을 위해서 노력하고 있는 중이다. 자체적인 기술개발도 모색하지만 합작과 투

자 및 인수 등의 방법을 통해서 할리우드로부터 기술을 구입하거나 이전받기 위해서 고군분투하고 있

다. 그러나 이 분야의 경쟁은 단순히 현실감을 배가하는 특수효과 기술을 확보해서 재미있는 영화를 

만드는 게임의 차원을 넘어선다. 미중 기술경쟁의 이면에는 급성장하고 있는 중국 영화시장의 ‘규모’라

는 변수가 작동한다. 북미 영화시장이 정체하고 있는 가운데 현재 연평균 30%의 성장을 지속하고 있는 

중국 시장은 할리우드 영화제작자들에게 큰 유인이 아닐 수 없다. 이러한 시장규모를 배후지로 하여 

기술경쟁의 새로운 지평이 펼쳐질 가능성을 배제할 수 없다.

둘째, 표준경쟁의 시각에서 볼 때 할리우드 영화의 표준은 중국 시장 진출과 함께 중국 영화기업들뿐

만 아니라 중국 관객들에도 전파되고 있다. 그러나 중국 시장에의 원활한 진출을 위해서 중국 정부와 

관객들이 제시하는 표준에 할리우드가 맞추어야만 하는 필요도 동시에 발생하고 있다. 이러한 과정에서 

주목할 것은 모바일 인터넷의 보급에 따른 문화소비양식의 변화이다. 최근 찰리우드로 대변되는 중국 

영화산업의 도전 중에서 완다그룹과 같은 극장재벌보다는 알리바바, 텐센트, 바이두와 같은 인터넷 기

업들의 행보가 주목을 끄는 것은 바로 이러한 이유 때문이다. 정보ㆍ문화 산업의 미래를 영화제작자가 

아닌 인터넷 서비스 업체, 또는 콘텐츠 생산자가 아닌 콘텐츠의 소비자들이 주도하는 새로운 모델의 

출현 가능성을 논하는 것은 바로 이러한 맥락이다.

끝으로, 매력경쟁의 시각에서 볼 때, 이 분야의 미중경쟁은 궁극적으로 누가 더 많은 매력을 발산하

느냐에 달려 있다. 글로벌 관객들의 감동을 끌어내기 위해서 할리우드가 국경을 넘어서는 보편성의 문

화코드를 공략했다면, 중국의 문화코드는 아직은 민족주의의 경계 안에 머물러 있다. 실리우드 블록버

스터가 가능한 한 이념을 탈색시킨 콘텐츠를 가지고 글로벌 관객들에게 다가간다면, 중국의 영화 콘텐

츠는 여전히 중국 영토 밖 관객들과 소통하는 데는 관심이 적다. 이러한 매력경쟁의 성패를 좌우하는 

요인 중의 하나는 창의력을 진작하는 정책과 제도의 역할이다. 할리우드가 세계적으로 뻗어나갈 수 있

었던 것이 미국 정부의 보이지 않는 지원과 무관하지 않았다면, 현재 중국의 정부주도형 영화발전 모델

은 매력경쟁을 벌이는 데 있어 하나의 걸림돌로 작용할 가능성이 크다.

이러한 복합적인 정보ㆍ문화 산업 경쟁에 관여하는 행위자는 전통적인 국가 행위자가 아니다. 여기

서 미국 또는 중국이라고 할 경우의 ‘국(國)’은 근대적인 의미의 국민국가가 아니라 ‘네트워크 국가’다. 
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정보ㆍ문화 산업 분야에서 양국 정부는 여전히 일정한 역할을 담당한다. 그러나 이 분야의 경쟁은 기본

적으로 기업들의 게임인 동시에 네티즌들의 게임이다. 게다가 지금 경쟁에 참여하는 기업들도 할리우드 

다국적 기업들이거나 중국 인터넷 기업들이며, 양국의 영화산업이 공략 대상으로 삼아야 하는 관객들도 

초국적으로 산재한 소비자들이다. 다만 아직까지는 글로벌 시장이 아닌 중국 시장을 놓고 글로벌 세력

인 할리우드와 지역 강호인 중국 영화산업이 전초전을 벌이고 있을 뿐이다. 물론 이러한 복합 행위자들

의 게임에 보이게, 또는 보이지 않게 양국의 정부들도 가세하고 있다는 사실을 잊지 말아야 할 것이다. 

이 글에서는 이렇게 다양한 행위자들이 복합적으로 참여하는 가운데 양국의 국적을 기반으로 경쟁을 

벌이는 행위자를 이해하기 위해서 ‘네트워크 국가’의 개념을 원용하였다(김상배 2014).

이런 점에서 보면 정보ㆍ문화 산업의 미중경쟁은 국가 간(inter-national) 또는 국제(國際) 정치의 틀

을 넘어서 좀 더 복합적인 네트워크 간(inter-network) 또는 네트워크 국가 간(inter-network state) 정

치의 틀로 이해해야 할 것이다. 이러한 경쟁의 결과로 드러나는 양상도 기존의 국제정치이론이 그렸던 

권력이동이나 세력전이와 같은 단순한 형태는 아닐 것으로 전망된다. 현재까지 진행되고 있는 양상으로 

미루어 볼 때 이 분야에서 벌어지는 비대칭 망제정치의 결과는 공생적 경쟁의 네트워크 구도로 나타날 

가능성이 클 것으로 전망된다. 다시 말해 단순 경쟁의 구도가 아니라 하위 분야에 따라서 복합적인 구

도가 드러날 가능성이 크다. 다시 말해, 품질경쟁과 표준경쟁은 미국이 주도하고, 물량경쟁과 규모의 

게임은 중국이 주도하면서, 대내외적으로 매력을 발산하기 위한 경쟁과 협력의 복합 구도가 될 가능성

이 크다.

요컨대, 현재 정보ㆍ문화 산업에서 벌어지는 미중경쟁은 21세기 선도부문의 주도권을 놓고 벌이는 

글로벌 패권경쟁의 대표적인 사례 중의 하나이다. 최근 한류의 성공으로 글로벌 정보ㆍ문화 산업 분야

에서 매력발산의 가능성을 타진하고 있는 한국의 입장에서 볼 때 이러한 미중경쟁의 구조와 동학을 

제대로 이해하는 것은 매우 중요한 국가전략의 사안이 아닐 수 없다. 그렇다면 미국과 중국이 벌이는 

정보ㆍ문화 산업경쟁, 좀 더 구체적으로는 영화산업 경쟁의 틈바구니에서 한국이 취할 전략의 방향은 

어디일까? 비유컨대 미풍(美風)과 한파(漢波) 사이의 한류(韓流)는 어떤 틈새를 노려야 할까? 기회인 

동시에 위기일 수도 있는 정보ㆍ문화 산업 분야의 구조변동에 대한 적절한 대응책을 탐구하는 것은 

향후 중요한 연구과제 중의 하나라고 할 수 있다.
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Information-culture Industries and U.S.-China 

Competition for Emerging Powers :
Transformation of Hollywood and the Challenge of Chinese Movies

Sangbae Kim (Seoul National University)

Abstract

  This paper develops a theoretical framework of “triple-thresholds competition” to 

understand the U.S.-China competition for emerging powers in the information-culture 

industries as leading sectors in the 21
st

 century, particularly paying attention to the case 

of movie industry. At the first threshold of ‘technological competition,’ leading global markets 

of the movie industry, Hollywood has driving itself to pioneer new market frontiers; China, 

exploiting the large scale of its domestic market, is continuously attempting to advance 

its technological capabilities for producing better movies. At the second threshold of “standard 

competition,” while Hollywood is still dominating de facto standards in the global movie 

business, China’s challenge is rapidly uprising, and pursuing for its own standards, based 

on the large scale of its capitals and people. At the final threshold of “soft power competition,” 

the United States and Chinese movie producers are competing for making their movie contents 

more attractive to their domestic and global audiences, and their governments, designing 

their public policies and other industrial institutions, are making efforts to support 

competitiveness of their movies. In short, the currently observing U.S.-China competition 

is not only an industrial competition of the traditional senses over market shares or 

technological innovation, but it is also a new mode of competition questing for emerging 

power, in other words, for business standards and soft power, and even for the effectiveness 

of their socio-political systems. In this perspective, the consequences of the new competition 

for emerging powers would not be a simple result of win or lose as a form of horizontal 

shift from one to the other nation, as depicted by the theory of power transition, rather 

they could be a complex configuration of “copetition,” which means a symbiosis of 

cooperation and competition, between the United States and China—two “network states.”

Key words: emerging power, leading sector, movie industry, network, soft power


