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스마트미디어 서비스 상용화

지원사업 개편 방안 연구 

Ⅰ. 연구개요

1. 연구 배경 및 필요성

o 제4차 산업혁명 시대의 미디어는 수용자 필요에 의한 단순 정보 제공 차

원을 넘어 개별 맞춤 지식과 현실 확장 체험을 제공하는 스마트미디어로

진화

- 세계적으로 비교우위를 지닌 ICT와 미디어의 결합으로 산업생태계가 진

화중이며 이에 대한 육성 및 조정 필요성이 반복적으로 제기

- 디지털 기술의 융복합과 미디어 환경의 급변으로 인해 스마트미디어 산

업의 지각 역시 크게 변동하고 있으며, 이에 대한 적절한 지원정책이 요

구됨

o 2014년 스마트미디어 육성계획안 설립 이후 지속적으로 ICT 환경이 변화

함에 따라 변화 대응력을 높인 스마트미디어 산업 육성 정책 재조정 요구됨

- D(데이터)․N(네트워크)․A(인공지능) 등 디지털 기술의 융복합화와 급

변하는 미디어 환경 변화에 효과적으로 대응 필요

- OTT 서비스나 VR/AR 등 기존 스마트미디어 주요 산업분야들이 부침

과 융합을 반복하여 이에 대한 정책적 대응 필요

- 실제 산업현장에서 즉시적으로 활용할 수 있는 상용화 서비스에 대한 지

원책 강화 필요

2. 연구 목표 및 범위
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o 구체적으로 본 연구는 ①미디어 지원 사업 운영체계 및 지원방식 현황을

분석하여, ②ICT 관점의 미래 환경 및 기술변화를 분석하고, 최종적으로

③ 스마트미디어 서비스 상용화 지원 사업 개편 방안을 제시하고자 함

3. 추진체계 및 방법론

o 본 연구는 세 가지의 연구목적을 중심으로 개별적인 방법론을 수행하여

최종적인 정책 목표를 수행하고자 함

o 현황 분석은 기존 문헌 연구 및 사례연구 방식으로 진행되고, 미래 환경

및 기술변화 분석의 경우 자료 수집에 근거해 기술 예측을 수행하며, 종

합적으로 자문회의를 통해 구체적인 정책 대안을 마련하고자 함

Ⅱ. 스마트미디어 분야의 서비스 상용화 현황

1. 미디어 분야 정책의 변화

o 2020년에 들어서 코로나19로 인한 비대면 문화가 확산되면서 인터넷 기반

의 콘텐츠·미디어 소비와 온라인을 활용한 비대면 교육, 모임, 회의 등이

급격하게 증가하면서 콘텐츠·미디어 기술의 활용과 가능성에 대해 논의하고

디지털 대전환을 준비

o 정부에서는 비대면·디지털 전환에 따라 콘텐츠·미디어가 활용될 수 있는

수요처와 수요기술을 발굴하고 실감콘텐츠를 활용한 새로운 시장과 서비스가

도출될 수 있는 지원정책을 마련하고 R&D 투자를 확대

2. 스마트미디어 상용화 지원사업의 진행

o 올해 방송ㆍ미디어 콘텐츠 제작 지원사업은 국정과제인 ‘세계적인(글로벌)

미디어 강국 실현’(국정과제 27번)과 「디지털 미디어ㆍ콘텐츠 산업혁신

및 글로벌 전략」(‘22년 11월, 비상경제장관회의) 이행을 위해, ① 해외 진

출 경쟁력이 있는 방송ㆍ온라인동영상서비스 콘텐츠 제작과 ② 정보통신

신기술 기반의 뉴테크융합 콘텐츠 제작ㆍ실증을 중점 지원
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Ⅲ. ICT 관점의 미래 미디어 환경 및 기술변화 분석

1. ICT 핵심 기술과 미디어가 결합 된 적용 사례 분석

1) ICT 개관: 클라우드, 빅데이터, 인공지능, 블록체인

o 디지털 기술 중 개발·활용 비중 1~3위인 클라우드, 빅데이터, 인공지능의

중요성이 더욱 커지고 있음

o 2017∼20년 클라우드 기술의 개발·활용 비중이 가장 높아 13.9%p 상승했고,

그 다음으로 인공지능(Artifical Intelligence; AI) 9.3%p, 빅데이터 3.8%p

상승

2) 클라우드 기술과 미디어가 결합된 적용 사례

o 미디어 콘텐츠 제작에서 배포, 마케팅에 이르는 전 과정을 클라우드 상에서

해결 가능

- 제작 영역에서는 영상 편집, VFX, 후반 작업과 콘텐츠 수급, 인코딩, 트

랜스코딩, 메타 데이터 생성이 가능하며, 여기에 영상 인식 및 분석이 가

능한 AI가 함께 제공되기 때문에 AI 미디어도 가능

- 배포 영역만 보면, 실시간 방송과 VOD 스트리밍으로 미디어 콘텐츠를

배포 가능하고, 탑재된 AI를 적용해 실시간 자막이나 번역 등도 제공 가능

3) 빅데이터 기술과 미디어가 결합된 적용 사례

o 미디어 데이터 예측 분석 이유인 ‘개선’은 핵심 역량 개선을 의미

- 창작 영역에서는 콘텐츠 기획 및 제작 단계에서의 데이터 분석을 통해

소비자가 선호하는 콘텐츠의 매력 포인트를 예측해 더욱 재미있고 성공

가능성 높은 콘텐츠 창작이 가능

o 미디어 데이터 예측 분석 이유인 ‘만족’은 고객을 위한 더 빠르고 나은 결정을

말하며, 데이터 자산화 영역은 소비자 접점, 플랫폼, 네비게이션 허브

o 미디어 데이터 예측 분석 이유인 ‘학습’은 신규 비즈니스나 아이디어 발굴이며,

데이터 자산화 영역은 시장 기반, 기능적 가치화, 소비자 중심 가치화

4) 인공지능(AI) 기술과 미디어가 결합된 적용 사례

o AI 기술이 책, 사진, 미술, 음악, 영화 등 여러 미디어에 도입되면서 위와

같은 쟁점들이 더욱 심각해지면서 저작권 이슈가 더욱 증대
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o AI가 단순히 창작의 도구로 활용되는 경우와 독자적으로 창작하게 된 경

우 각각 저작권법의 해석과 입법론 상에 큰 차이가 발생할 것으로 예상

5) 블록체인 기술과 미디어가 결합된 적용 사례

o 메인넷이든 아류 메인넷이든 간에, 미디어가 블록체인을 활용한다고 보면,

투자를 받고, 사람을 모으고, 거래를 하기 위해서는 코인이라는 것이 존재

o 이를 하게 하는 새로운 개념의 마켓플레이스, 즉 플랫폼이 존재해야 하며,

거래에 토큰이 수단이 되면서 토큰 이코노미가 자리를 잡게됨

o 무엇보다도 최초 창작자에게 합당한 보상이 주어지게 하고 불법 복제를

예방할 것으로 기대

2. ICT 중심의 메가트렌드 분석

1) 2020년 ICT 메가트렌드 조사 개요
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2) 미디어 수요 관점의 ICT 메가 트렌드

3) 미디어 공급 관점의 ICT 메가 트렌드
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4) 미래 미디어를 이끌 ICT 도출

3. 미래 핵심 ICT를 반영한 미디어 환경

1) 인공지능 기반 스트리밍미디어(OTT)

o 기업은 ‘더 많이 생산하는 것’에 초점을 맞췄던 데서 벗어나 ‘더 좋게 만

드는 것’, ‘개별 소비자를 위한 제품을 선택하고 추천하는 것’에 집중해야

하는 시대

2) 대체불가토큰(NFT) 기반 1인 미디어

o 블록체인 기반의 탈중앙화된 디앱이 구현되면 블록체인 기술 플랫폼은 비

즈니스 플랫폼으로 기능

o NFT는 게임 외에도 음원이나 앨범, 공연, MD 같은 전통 수익구조부터

신규 이벤트 및 로열티 판매까지 미디어 산업 전방에 적용 가능하므로 1인

미디어 콘텐츠 유통에도 영향을 미치게 됨

3) 디스플레이 기반 디지털 사이니지 미디어

o 디지털 사이니지 미디어 발전을 위해 근본적으로 필요한 기술은 디스플레이 기술

o 기존 평면 디스플레이의 한계를 뛰어넘어 3D 세계를 구현하기 위해서 마이크로

디스플레이 기술들이 개발 중
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4) XR (AR/VR) 기반 메타버스 미디어

o 메타버스(Metaverse) 시대는 혁신적 서비스나 새로운 플랫폼이 등장하는

시점이기보다는 기존에 존재하는 디지털 공간의 중요도가 현실 공간과 같

아지거나 그 이상이 되는 시점을 의미

o 메타버스의 특성은 실시간성과 지속성, 개별적 존재감과 동시적 참여, 디

지털과 현실 경험 공유, 정보와 자산 호환 등이며, 아바타가 된 개인이 소

통하고 돈을 벌고 소비하는 등 놀이와 업무를 하는 것을 넘어 현실과 가상

세계를 양방향으로 연동하는 개념으로 확장 중

Ⅳ. 상용화 지원사업 개편 방안

1. 이해관계자 심층 인터뷰

1) 개발사 관점의 이슈

o 상용화 기준에 적합한 KPI 자체 선정 및 평가 필요

- 상용화 지원사업을 심사하는 단계에서 지원자들에게 개별적으로 KPI를

요구하고 그 내용을 평가하고, 그에 따른 결과로 최종적인 성공 여부를

판단

o 다양한 참가자들이 경쟁하되 복수 참여가 보장된 시스템 구성

- 보다 많은 개발사와 플랫폼사가 참여하고, 1대 1 매칭이 아니라 다자간

매칭이 될 수 있도록 환경을 조성

o 단계적 지원 모델

- 현재는 1년 과정의 지원이어서 일회적이고 단편적인 지원이 되는 경향이

있는데, 1년차와 2년차의 세부 목표를 달리함으로써 실질적인 상용화

2) 플랫폼사 관점의 이슈

o 다수의 플랫폼사들은 현 상용화 지원 사업에 있어서 플랫폼사가 참여할

만한 매력적인 요인이 사라지고 있음을 지적

o 단계적으로는 ‘기술개발(개발사) → 서비스개발(플랫폼사) → 마케팅 지원

(개발사 및 플랫폼사)’ 형태의 3단계 전략이 필요
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2. 전문가 자문회의 의견

o 국가 지원사업의 정체성 측면의 거시적 부분부터 실제 이커머스 관련 제안

등 미시적인 부분까지 다양한 층위에서 나타남

- 대체로 개발사 및 플랫폼사 현업의 의견들에 대해 공감을 표시

- 현재 사업의 개선과 관련해서는 수혜 기업 모집 과정에서의 절차상 보완

필요성을 제기

o 2022년까지와 달리 변경되는 스마트미디어 상용화 지원사업과 관련해서

전문가 자문위원들은 대체로 긍정적인 평가

- IP를 가진 플랫폼사가 더욱 활발하게 참여함으로써 매칭이 더욱 활발해

질 수 있음

- 지원대상이 ‘콘텐츠IP와 융합 가능한 디지털 기술을 보유한 중소·벤처 개

발사’로 한정되면서 기존의 개발사들에게 일종의 진입 장벽 생길 우려

3. 스마트미디어 서비스 상용화 지원사업 개편 방안

1) 기존 스마트미디어센터 활용

o 스마트미디어센터 특화 분야와 지역 산업을 매칭하여 발전시키는 전략이

필요

o 체험관 형태의 상설 판로를 구축

o 스마트미디어센터가 지역 라이브 커머스 스튜디오 제작지원 사업을 수행

2) 과제기획위원회 조직

o 과제기획위원회는 차년도에 상용화 지원사업이 중점적으로 추진할 사업의

방향성을 모색하고, 그에 따른 세부 주제를 발굴하는 것

과제기획

위원회 개최

공고 3개월 전

➡

과제 공고

1월 초

➡

3배수 압축

/사전 매칭

3월 중

➡

결과 발표

3월 말

지정 과제 선정
공고 및 신청서 

접수
협업 가능성 평가

결과 공지

X캠프
과제기획 

위원(학계/플랫폼)
개발사

심사위원, 

개발사, 플랫폼사

개발사

플랫폼사
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3) 디지털미디어 협업 기반 조성

o 국내 스마트미디어 기업의 해외시장 진출에 필요한 기초자료 제공과 기업 간

협업 및 공동사업을 지원하는 정보시스템의 운용

- 조사의 모집단을 선정

- 제품·솔루션·서비스 현황을 조사

- 해외시장 및 산업 동향 조사

- 정보시스템을 구축하고 운영

- 비대면 비즈니스 매칭

o 스마트미디어센터에 입주한 2개 이상의 협업팀을 대상으로 지원

4) 기술 기업과 파트너십

ㅇ 스마트 미디어(인터넷 미디어)확산으로 미디어산업의 파워 시프트 중

- 섹터 시프트, 세대 시프트, 수익원 시프트

ㅇ 기술(DNA) 기업과의 파트너십 및 제작/유통의 디지털화(버추얼프로덕션)

ㅇ 콘텐츠 분절화(숏폼 포맷, N스크린) 및 콘텐츠의 초세분화(오리지널)

ㅇ 미디어 경험의 개인화(개인화된 콘텐츠 및 광고) 및 문맥화(글로컬라이제이션)
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Ⅰ 연구개요

1. 연구 배경 및 필요성

제4차 산업혁명 시대의 미디어는 수용자 필요에 의한 단순 정보 제공 차원

을 넘어 개별 맞춤 지식과 현실 확장 체험을 제공하는 스마트미디어로 진화

하는 중이다. 세계적으로 비교우위를 지닌 ICT와 미디어의 결합으로 산업생

태계가 진화중이며 이에 대한 육성 및 조정 필요성이 반복적으로 제기되는

상황이다. 따라서 디지털 기술의 융복합과 미디어 환경의 급변으로 인해 스마

트미디어 산업의 지각 역시 크게 변동하고 있으며, 이에 대한 적절한 지원정

책이 요구되고 있다.

코로나 이후 뉴노멀 시대의 디지털 혁신이라는 변화의 물결을 대비하는 차

원에서 AI, 빅데이터 등 ICT 산업을 중심으로 한 미래 기술이 중요한 이슈가

되고 있다. 4차 산업혁명 시대의 ICT 산업은 혁신을 촉진하는 기반 산업으로

서, 한국은 OECD 국가 중 가장 높은 ICT 산업 비중을 보이며 4차 산업혁명

을 선도할 수 있는 잠재력을 가지고 있다고 평가받는다. 이에 따라 반도체·스

마트폰 등 ICT 제조 산업이 보유한 우수한 경쟁력을 소프트웨어(SW)와 인공

지능(AI)을 활용해 한층 강화함으로써 국가 산업 발전의 기회로 만드는 것이

필요하다.

또 과거에는 정보통신망과 같은 기본적인 인프라에 의해서 산업의 수준이

결정되는 측면이 있었지만, 현재는 산업 자체가 세분화 되었고 각 분야별 협

업이 중요해지고 있다. VR/AR 기술에 이어 AI, 빅데이터, 메타버스 환경까지

인프라에 기반하지만, 다양한 기술이 융합되는 형태의 서비스가 등장하고 새

로운 산업 생태계를 구성중이다. 예전처럼 하나의 주제나 유사한 산업을 묶어

서 진흥하는 방식으로는 급변하는 ICT 생태계 변화에 발맞춰 발전하기 어렵

다. 따라서 기존의 ICT 지원 체계 역시 변화될 필요가 있으며, 산업 간의 융

합뿐만 아니라 경계 없는 지원정책이 요구되고 있다.



- 2 -

한국의 스마트미디어 산업이 세계적 수준의 스마트미디어 산업 발전 속도

를 뒤따르지 못하는 경향이 있다. 소셜미디어 서비스 시장, VR/AR 기술 인

프라, 스마트미디어에 응용 가능한 AI 개발 수준, 빅데이터 구축 환경 등이

미국, 일본 등 선진국 수준에 미치지 못한다. 스마트미디어 분야의 특성상 서

비스 주체의 국적, 문화 등이 시장진입에 장애가 되지 않기 때문에 서둘러 세

계 시장에서 동등한 기술력을 지니는 것이 중요하다. 이를 위해서는 서비스

상용화 지원을 통해서 기술을 발 빠르게 시장에 진입시킬 수 있는 방안을 모

색해야 한다.

세계 시장에서 경쟁력을 확보하기 위해서는 산업 인프라(기술, 제도) 여건

을 정비하고 국내 시장에서의 자생력 강화를 독려해야 한다. 사이니지 산업과

같은 유형은 세계적 기술 수준의 기업이 주도하고 있지만, 제도 미비로 인해

시장규모가 크게 확대되지 않고 있다. 또 AR/VR 등의 산업은 세계 시장의

잠재적 가능성에 비해 국내 산업의 기술적 기반이 취약하여 정부의 기술 인

프라 지원이 필요하다.

2014년 스마트미디어 육성계획안 설립 이후 지속적으로 ICT 환경이 변화함

에 따라 변화 대응력을 높인 스마트미디어 산업 육성 정책 재조정 요구되고

있다. D(데이터)․N(네트워크)․A(인공지능) 등 디지털 기술의 융복합화와

급변하는 미디어 환경 변화에 효과적으로 대응할 필요가 있다. 또한 OTT 서

비스나 VR/AR 등 기존 스마트미디어 주요 산업분야들이 부침과 융합을 반

복하여 이에 대한 정책적 대응이 필요하다. 아울러 실제 산업현장에서 즉시적

으로 활용할 수 있는 상용화 서비스에 대한 지원책 강화가 필요하다.

따라서 기존의 ICT 산업 지원 인프라에 대한 활용도를 높일 필요가 있으

며, 아울러 이를 뒷받침하기 위한 제도적 장치로 상용화 서비스에 대한 지원

이 체계적으로 구축되어야 한다. 스마트미디어 산업은 기존 미디어 산업들의

ICT 연계를 이끌어내고, 산업 내 다양한 기술 융합을 통해 새로운 서비스를

지속적으로 창조해내기 때문이다. 특히 제4차 산업혁명 시대에 새롭게 산업

영역을 구축하고 있는 분야로써 고용창출 가능성이 높은 분야이기도 하다. 이

에 플랫폼사와 개발사의 상호보완적 생태계 조성을 독려하고, 이를 위한 기초

적인 지원을 유지할 필요가 있다.
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광의로 보는 스마트 미디어는 인공지능 기술들과 융합되고, 전기차 등의 모

듈에 있어서도 활용 가능성이 높으며, 미디어 커머스의 전자 상거래에도 활용

되고 있는 고부가가치 산업 영역이다. 이러한 스마트미디어 분야를 ‘방송 스

마트미디어’ 시장으로 구체화해서 살펴보면, OTT 분야의 급성장이 눈에 띄는

상황이다. 2018년부터 2020년까지의 현황을 보면, 글로벌 대기업 OTT 서비스

의 경쟁이 심화되었다. ‘아마존 프라임 비디오(Amazon Prime Video)’는 애플

TV에 진출하는 한편 ‘컴캐스트(Comcast)’와 제휴를 통해 X1TV 셋톱박스에

서 아마존 콘텐츠를 스트리밍할 수 있도록 했으며, ‘디즈니플러스(Disney+)’가

론칭하며 경쟁이 심화되었다. ‘텐센트 비디오(Tencent Video)’는 중국 OTT

시장을 주도하고 있으며, 전반적으로 2021년부터 OTT 시장이 레드오션 상태

가 되면서 주요기업들을 중심으로 사업영역을 확대하는 움직임이 보인다.

한국은 코로나19로 경제 여건이 어려운 상황에서도 2020년 ICT 수출은

1,836억달러로 역대 3위에 해당하는 높은 실적을 달성하며 산업 수출 가운데

36%를 차지하였다. 2021년 7월 기준으로 ICT 수출은 195억달러를 기록하며,

전년 동월 대비 30.2% 늘어난 실적을 보이기도 하였다. 2020년 ICT 서비스

수출액은 ICT 제조 수출 대비 약 6.3% 수준으로 아직 크지 않지만 전년 대

비 7.1%의 성장을 달성하는 등 꾸준한 증가세를 보였다.

<표 1-1> 품목별 ICT 수출액 전망

출처: ICT산업 중장기 전망(2021~2025년) 및 ICT 수출 대응전략



- 4 -

다만 2022년 2월 22일 전경련이 OECD(경제협력개발기구)의 ‘국가별 디지

털 경제 현황 관련 자료’를 분석한 결과, 정보통신기술(ICT)의 제조업-서비스

업 간 불균형이 심각한 수준인 것으로 드러났다. 컴퓨터, 전자기기 및 광학제

품 등 ICT 제조업 수출은 2018년 총수출액 기준 2억5663만 달러로 중국(5억

2850만 달러)에 이어 2위지만, 소프트웨어·R&D·데이터베이스 등 ICT 서비스

업 수출은 주요 수출국가 중 가장 낮았다.

세계 ICT 서비스 수출 중 한국의 수출 점유율(세계 총 수출 중 특정 국가

의 수출이 차지하는 비중)은 2017년 기준 0.98%로, 주요 수출국 21개 중 최하

위(21위)였다. 이는 ICT 서비스 수출 1위인 아일랜드(16.41%)는 물론, 중국

(6.32%), 일본(1.07%) 등 아시아 경쟁국에 비해서도 낮은 수치였다. 또한 한

국 ICT 산업 부가가치 비중은 10.3%로 OECD 국가 중 3번째로 높지만, ICT

서비스산업의 부가가치 비중은 3.8%로 OECD 평균 4.8%를 밑돌아 OECD 회

원 38개국 중 28위에 불과했다.

따라서 스마트미디어 산업을 육성하고 나아가 ICT분야의 세계적인 경쟁력

을 확보하기 위해서는 시장의 안정적인 기업 환경을 조성하는 것이 필요하다.

우리나라의 경우 이미 5G 등 통신 인프라 등이 갖춰져 있지만, 이를 세계 시

장에서 적절하게 활용할 수 있는 산업적 목표가 제대로 설정되어 있지 않다.

현 상황을 고려할 때, 우선 산업 발전의 초기 단계로써 중소벤처를 중심으로

한 도전적인 기회를 제공하는 것이 필요하다. 아울러 이러한 도전의 기반으로

써 스마트미디어 서비스가 시장에서 제대로 확산되기 위해 상용화를 지원하

는 것이 필수적이라고 할 수 있다.

2. 연구 목표 및 범위

본 연구는 실질적인 정책 연구의 일환으로서 크게 3가지의 최종적인 연구

목적을 가지고 있다. 구체적으로 본 연구는 ①미디어 지원 사업 운영체계 및
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지원방식 현황을 분석하여, ② 스마트미디어에 필요한 ICT 관점의 미래 환경

및 기술변화를 분석하고, 최종적으로 ③ 스마트미디어 서비스 상용화 지원 사

업 개편 방안을 제시하고자 한다.

첫 번째로 미디어 지원 사업 운영체계 및 지원방식 현황 분석이다. 국내·외

미디어 지원사업은 정부가 주도하는 형태와 민간이 주도하는 형태로 나눌 수

있으며, 주로 공공에서 지원하는 형태를 주요 분석 대상으로 살펴볼 수 있다.

이에 국내·외 공공영역에서 미디어 산업을 지원하는 형태를 조사하고, 특히

콘텐츠 영역과 플랫폼 지원 영역을 구분하여 운영 체계를 분석하고자 한다.

또한 일반적인 미디어 관련 사업의 경우 대체로 매칭 펀드 형태로 구성이

되지만, 콘텐츠 지원의 경우 순수 정책 지원금의 형태로 구성되는 경우도 있

기 때문에 다양한 형태의 지원방식을 범주화하고 이에 따라 현황을 재분류

하고자 한다.

두 번째로 ICT 관점의 미래 환경 및 기술변화 분석이다. 우선 빅데이터 및

블록체인 등 주요 기술과 미디어가 결합한 사례를 수집하고, 이와 관련한 메

가트렌드 분석을 진행하고자 한다. 메가트렌드란 사회공동체에서 일어나고 있

는 거대한 시대적 조류를 뜻하는 말로, 어떤 현상이 단순히 한 영역의 트렌드

에 그치지 않고 전체 공동체에 사회, 경제, 문화적으로 거시적인 변화를 불러

일으킬 때를 가리킨다. 디지털 전환과 뉴노멀에 능동적으로 대처하기 위한 중

장기적 관점의 트렌드 분석이 필요하며, 본 연구에서는 기술적 환경 변화를

중심으로 다가올 메가트렌드를 예측하고자 한다.

예측연구는 미래의 불확실성을 전제하고 있는 만큼 방법론 또한 다양하게

존재하는데, 예측의 목적, 이용하는 대상, 특정 주제나 예측 분야, 전망하는

시기 등 상황에 맞춰 다양한 예측 방법론을 활용할 수 있다. 본 연구는 기술

탐색을 목적으로 하며 넓은 범위의 계획을 파악하되 국내 상황에 국한하고자

한다.

세 번째로 스마트미디어 서비스 상용화 지원 사업 개편 방안을 제시하고자

한다. 현재 스마트미디어 서비스 상용화 지원사업의 목적은 “스마트미디어 산

업 활성화를 위해 중소·벤처의 창의적인 신규 스마트미디어 서비스 개발 및
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상용화를 지원”을 목적으로 하고 있다. 구체적인 지원 대상은 개발사와 플랫

폼사로 구분되며, 일반형과 융합형으로 대상을 구분하고 있다. 또한 스마트미

디어를 규정함에 있어서 “미디어와 정보통신 기술 인프라가 결합하여 시공간

및 기기 제약 없이 다양한 콘텐츠를 이용자에게 전달하는 서비스”라고 적시

하고, 예시로 TV앱, OTT, 디지털사이니지, 스마트광고, 가상현실 등을 들고

있다. 전체적으로 분류 기준이 뚜렷하지 않고, 이에 따라 체계적인 지원도 어

려운 편이다.

또 개발사의 역량이 플랫폼사의 요구사항을 충족시키지 못하는 부분, 지원

금액이 실제 개발 역량 발휘에 부족한 부분 등이 문제로 언급되고 있다. 본

연구에서는 지원 사업을 수행했던 개발사와 플랫폼사 직원 설문조사, 이를 바

탕으로 한 전문가 자문회의 등을 통해 지원사업의 개편 방안을 모색하고자

한다.

3. 추진체계 및 방법론

본 연구는 세 가지의 연구목적을 중심으로 개별적인 방법론을 수행하여 최

종적인 정책 목표를 수행하고자 한다. 현황 분석은 기존 문헌 연구 및 사례연

구 방식으로 진행되고, 미래 환경 및 기술변화 분석의 경우 자료 수집에 근거

해 기술 예측을 수행하며, 종합적으로 자문회의를 통해 구체적인 정책 대안을

마련하고자 한다.

우선 미디어 지원사업 운영체계 및 지원 방식 현황 분석은 국내·외 미디어

관련 사업의 운영체계를 조사하고 이를 다시 유목화하여 스마트미디어 산업

분야에 적합한 분류를 수행하였다. 이를 위해 글로벌 표준 조사들의 조사 유

목들을 확인하고, 기존의 국내 조사의 유목들을 파악하여 조사 항목을 설정하

여 해당 운영체계의 정보들을 목록화하였다.
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[그림 1-1] 연구의 추진체계

ICT 관점의 미래 환경 및 기술변화 분석의 경우, 빅데이터, 인공지능, 클라

우드, 블록체인 등 ICT 핵심기술과 미디어가 결합된 적용 사례를 수집하고

기존의 스마트미디어 분야와 융합 분야를 구분해 분석하였다. 기존의 주요 연

구 기관의 메가트렌드 분석 내용을 ICT를 중심으로 재구성하였으며, 기술 예

측 방법론을 기반으로 키워드를 수집하고, KCA 등 ICT 진흥 기관에서 현실

적으로 수용할 수 있는 미래 기술을 도출하였다.

최종적인 스마트미디어 서비스 상용화 지원 사업 개편 방안 제시는 앞서

수집된 개발사, 플랫폼사 등 지원사업 이해관계자의 사업진행 상 주요 애로사

항, 문제점 등을 체계적으로 구분하여 유목화하고자 한다. 아울러 전문가 자

문회의를 통해서 상용화 지원사업의 운영체계 및 지원 방식 개선안을 도출할

것이다.
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Ⅱ 스마트미디어 분야의 서비스 상용화 현황

1. 미디어 분야 정책의 변화

코로나19 감염병의 확산은 비대면, 비접촉을 강제하였지만 반대로 일상과

산업의 디지털 전환을 가속하게 되었다. 콘텐츠·미디어 분야의 두드러진 현상

중 하나가 바로 OTT 서비스의 확산이다. 재택근무나 자가격리 등 모임 및

자유로운 이동을 최대한 자제하면서 집안에 머무르는 시간이 증가하고 이로

인한 가정 내 디지털콘텐츠의 활용과 미디어 소비가 급격하게 증가하게 되었다.

코로나 발생 이후 글로벌 OTT서비스 업체인 넷플릭스의 경우 ’20년 3월에

전년 동기대비 글로벌 유료 가입자 수가 22.8% 증가하였으며, 국내 결제금액

은 362억 원(’19년 3월 167억 원)으로 사상 최대치를 기록한 바 있다. 글로벌

기업의 시장잠식 우려도 있지만 OTT와 1인 미디어 등 시장의 폭발적 성장에

따라 미디어·콘텐츠 산업의 신시장 확대라는 새로운 기회로 작용하고 있다.

무엇보다 작년 한 해 동안 시장에서 메타버스에 대한 의구심과 가능성에

대한 다양한 논의가 있었다. 아직까지 게임, 소셜네트워크, 엔터테인먼트, 아

이돌 문화 등과 결합한 한정적인 서비스 모습을 지니고 있는 것은 사실이다.

하지만 메타버스 공간을 활용한 선거운동, 아바타로 참석하는 대학교 입학식,

디지털 패션 아이템의 판매 등 전통적인 사회활동 및 소비활동의 변화가 조

금씩 일어나고 있는 만큼 기존 인터넷 기반의 서비스들이 메타버스로 이전되

는 것은 확실시 될 것으로 전망된다.

메타버스가 발전됨에 따라 기존의 해상도 측면의 실감화를 넘어 공간감, 몰

입감 등을 폭넓게 제공하는 초실감 입체공간 콘텐츠·미디어 서비스 기술의

필요성이 증대되었다.

새로운 패러다임의 변화는 경제·사회 혁신의 기회로 작용하기 시작하였으며,

정부에서는 변화에 발맞춰 디지털콘텐츠·미디어 수요확산에 선제적으로 대응

하고 새로운 경제 성장의 동력으로 활용하기 위한 관련 주요 정책을 발표하고
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기술 개발 투자를 확대하고 있다.

1) 국내 콘텐츠·미디어 분야 주요 정책 현황

정부는 콘텐츠·미디어 분야의 시장 활성화와 기술 경쟁력 확보를 위한 정

책을 지속적으로 추진해왔다. 실감콘텐츠·미디어의 특성상 필요한 대용량 데

이터 전송, 실시간 및 다중 사용자 연결 등 기술적 허들이 5G 상용화를 기점

으로 해소됨에 따라 콘텐츠·미디어 산업이 활성화될 것으로 내다봤다. 그리고

코로나19로 인한 비대면·비접촉 사회로의 전환은 실감콘텐츠 기술과 미디어

의 활용성이 더욱 부각되었고 정부는 관련 주요 정책을 마련하고 국민 삶의

질 향상과 사회문제 해결을 위한 대안을 제시하였다.

2019년 4월에는 5G+ 전략을 발표하며 세계 최초 5G 상용화와 더불어 5G

활용성, 우리나라의 시장기회 등을 고려하여 15대 전략산업(10대 핵심 산업,

5대 핵심 서비스)을 도출하고 중장기 정책 목표를 제시하였다. 15대 산업전략

내 가상증강현실(VR·AR) 형태의 실감콘텐츠를 구현할 수 있는 “VR·AR 디

바이스”를 10대 핵심 산업, “실감콘텐츠”를 5대 핵심 서비스로 선정하였다. 몰

입감·사실감을 극대화한 VR·AR, 홀로그램 기반의 실감콘텐츠는 5G 상용화에

따른 킬러콘텐츠로 부상함에 따라 미디어·엔터테인먼트 등 5G 초기 시장 성

장을 주도할 것으로 전망하였다. 관련 시장 활성화를 위해 콘텐츠 제작 지원

과 공공·산업 융합 프로젝트, 5G 실감 콘텐츠 제작 인프라 구축을 위한

VR·AR 콤플렉스, 지역 VR·AR 시설구축 지원 등을 추진하였다.

2019년 10월에는 5G+전략의 후속으로 5G시대 선도를 위한 「실감콘텐츠

산업 활성화 전략」을 마련하고 국내 실감콘텐츠 산업이 가지고 있는 한계와

문제점에 대한 대응 방향과 추진 과제들을 제시하였다. 국내 실감콘텐츠 기

업·기술·콘텐츠 분야의 낮은 경쟁력과 미약한 콘텐츠 성장 기반을 해결하기

위해 新수요 창출, 기술·인프라 고도화, 산업 성장 지원, 산업생태계 조성 등

4개 전략을 제시하였다. 대표적으로 공공분야, 산업, 과학기술 분야에 적용하

는 XR+α프로젝트를 추진하여 실감콘텐츠를 활용한 새로운 시장 수요를 창출
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하고 홀로그램 등 선도형 기술에 대한 핵심 원천기술 개발을 지원하였다. 홀

로그램 기술을 활용한 문화유산, 팩토리, 상용차 분야의 실증을 통해 실감콘

텐츠가 일상 및 산업에서 활용될 수 있는 기반을 중점적으로 마련하고자 하

였다. 또한 5G 콘텐츠 플래그쉽 프로젝트를 통해 실감미디어, 실감커뮤니케이

션, 실감라이프 3대 분야의 전문기업 육성과 해외진출 지원, 핵심기술의 표준

화를 주도함으로써 글로벌 진출을 지원하고 있다.

주요 정책명 주요 내용
5G+전략 - 5대 

핵심서비스 

「실감콘텐츠」(’19.6월)

• 신한류 콘텐츠 제작지원 및 공공·산업 융합(XR+α) 

프로젝트 추진

• VR·AR 제작 지원센터 등 개발거점 고도화

실감콘텐츠산업 활성화 

전략 (’19.10월)

• XR프로젝트 추진을 통한 실감콘텐츠 신시장 창출

• 홀로그램, AR 디바이스 핵심기술 개발 등 기술·

인프라 고도화

• 5G 킬러 콘텐츠 제작, 중소기업 성장 및 해외 진출 

지원

디지털 미디어 생태계 

발전 전략 (’20.6월)

• 혁신적 플랫폼 육성을 위한 규제 혁신

• 청년과 미디어·콘텐츠 기업 투자 확대

• 미디어의 글로벌 진출 지원 및 창의인재 양성

• 지속적 미디어시장 성장을 위한 공정·상생 환경 조성

가상융합경제 발전 전략 

(’20.12월)

• 산업현장부터 사회문제 해결까지 XR활용 전면화

• XR고도화·확산의 핵심 기반(DNA+디바이스)을 조

기 확충

• XR기업의 세계적 경쟁력 확보 지원

<표 2-1> 미디어·콘텐츠 분야 주요 정책 현황

당시 정부는 5G+전략 이행과 ICT 중장기 기술축적을 목적으로 선도형 기

술개발과 고위험·도전형 R&D 비중을 확대하였으며, 특히 일본 수출 규제와

관련하여 ICT 부품·장비의 국산화 지원 및 중소기업의 경쟁력 강화를 위한

R&D 신규 투자를 강화하였다. 콘텐츠·미디어 분야에서는 실감콘텐츠·미디어

구현을 위한 VR·AR디바이스, 산업과 사회의 궁극적 디지털 전환을 완성하는
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홀로그램, VR·AR중심의 실감콘텐츠 핵심 원천기술 개발을 위한 신규 R&D

사업과 과제발굴을 중점 추진하였다.

2020년에 들어서 코로나19로 인한 비대면 문화가 확산되면서 인터넷 기반

의 콘텐츠·미디어 소비와 온라인을 활용한 비대면 교육, 모임, 회의 등이 급

격하게 증가하면서 콘텐츠·미디어 기술의 활용과 가능성에 대해 논의하고 디

지털 대전환을 준비하게 되었다.

우리나라는 K-POP과 한국 드라마로 대표되는 한류콘텐츠를 다수 보유하

고 있으나 넷플릭스로 대표되는 글로벌 OTT와 비교했을 때 국내 OTT 기업

들의 시장 점유율이 열세하여 국내 콘텐츠·미디어 플랫폼의 경쟁력이 낮은

것으로 판단된다. 또한 5G 기반의 대규모 실감콘텐츠 시장이 등장하였으나

시장 특화형 콘텐츠가 부족하고 글로벌 기업과의 망중립성 시비 등 국내 콘

텐츠·미디어 제작 및 거래 환경에 대한 한계가 존재하였다. 정부는 급변하는

새로운 콘텐츠·미디어 환경에 대응하고 국내 제작 콘텐츠·미디어의 글로벌 경

쟁력을 확보하기 위한 방안으로 2020년 6월, 정보통신전략위원회 주관으로

「디지털 미디어 생태계 발전방안」을 수립하였다. 발전방안에는 플랫폼 규제

를 완화하고 차별화·대형화를 지원하여 미디어 생태계를 선도하는 혁신적 플

랫폼 육성과 젊은 창작자와 기업이 도전할 수 있는 콘텐츠 제작 및 투자지원

방안을 마련하였다. 그리고 국내 플랫폼·콘텐츠의 해외 진출 기반 마련과 국

내·외 사업자 간의 공정 경쟁 여건을 조성하는 등 4대 전략과 55개 세부 과제를

추진하고 있다.

정부는 코로나19로 유발된 경제위기를 타개하고 산업구조를 혁신하는 도구

로 가상 융합기술을 선정하였다. 2020년 12월, 「가상 융합경제 발전 전략」

을 발표하고 가상 융합경제로의 패러다임 전환을 위한 전략 및 추진과제를

도출하였으며 민간 주도의 가상 융합경제 발전 기반을 조성하고자 하였다. 산

업현장부터 사회문제 해결까지 경제사회 전반의 XR활용을 전면화하고, XR

고도화 및 확산을 위한 AR글래스 제작 기반 조기 확충, 그리고 XR 확산의

핵심주역인 XR기업의 세계적 경쟁력 확보를 위한 지원 등 3대 전략과 12개

세부 추진 과제를 마련하여 추진 중에 있다.
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2) 콘텐츠·미디어 분야 R&D 동향

과학기술정보통신부는 ICT 기술을 활용한 사회문제 해결, 고위험·도전형

기술 축적, 개방형·상생형 R&D 체계 구축 등 정부 고유의 R&D 목적의 실현

은 물론 5G에 기반한 미래 융합 新산업 육성과 성과 제고를 유인하는 협업형

R&D를 중점 추진하고 있다. 콘텐츠·미디어 분야에서도 주요 정책의 성공적

이행을 위해 연도별 신규 사업기획 및 신규 과제 발굴을 강화하고 미래 환경

변화에 대응하고 있다.

구분 세부사업명 주요내용

디지털

콘텐츠

VR·AR 콘텐츠 

원천기술 개발

실감콘텐츠 수요에 대응하는 단기 VR·AR 콘텐

츠 상용화 기술개발 지원
(’20년도 신규사업) 

5G기반 VR·AR 

디바이스 핵심기술 

개발

AR 디바이스 핵심부품 국산화 및 글로벌 시장 

경쟁력 확보를 위한 부품

(모듈)개발, 5G기반 콘텐츠 구성·전송 SW기술

개발 추진
(’20년도 신규사업) 

홀로그램 핵심기술 

개발

홀로그램 콘텐츠 획득, 처리, 가시화 등 5대 핵

심원천기술 확보 추진

방송

미디어

(’20년도 신규사업) 

5G와 방송망 연동을 

통한 신규 미디어 

서비스 기술개발

ATSC3.0-5G 이종망 간 연동 기반기술 및 초

고품질(8K), 초실감

(VR·AR) 서비스 등 방통 융합 서비스 기술개발 

추진

<표 2-2> 2020년도 콘텐츠·미디어 분야 R&D 현황

2020년도에는 5G 상용화에 따른 실감콘텐츠 확산을 위해 혁신기술 경쟁력

확보 및 新서비스 창출을 중점 방향으로 설정하였다. 일본의 수출규제로 인한

소재·부품·장비의 국산화 및 기술자립을 위한 VR·AR 디바이스 핵심 원천기

술 개발과 실감콘텐츠 선도기술 확보를 위한 홀로그램 원천기술 개발 사업

등 고위험·도전형 R&D를 기획·지원하였다. 5G 기반 VR·AR 디바이스 핵심
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기술개발 사업을 통해 AR 글래스의 주요 부품인 마이크로 디스플레이, 광학

계, 공간센서 등 완제품에 부품 단위로 공급될 수 있는 고부가가치 AR 글래

스 핵심부품과 모듈개발을 지원하였다. 홀로그램 핵심기술 개발 사업은 예비

타당성 조사를 통과하며 8년간 홀로그램 콘텐츠의 획득, 처리, 가시화와 관련

된 5대 핵심 원천기술 개발을 추진하게 되었다.

5G+ 전략 연계형 R&D를 추진하여 ICT 인프라를 활용한 실감 인터랙티브

미디어 콘텐츠 서비스 등을 위한 방송·통신 융합서비스 기술개발을 통해 초

고품질(8K), 초실감(VR·AR) 서비스 등 새로운 유형의 미디어 서비스 사업화

와 장비산업의 활성화를 모색하였다. 그리고 5G 실감콘텐츠 시장 수요를 반

영한 상용화 기술 및 서비스 분야 R&D를 지원하여 중소기업의 실감콘텐츠

R&D 역량 강화에 기여하였다. 2021년에는 전년에 이어 ICT 원천기술 확보와

고위험·도전형 R&D 비중을 확대하는 것은 물론 코로나19 장기화에 따른 비

대면 서비스 산업 육성 및 조기성과 창출로 디지털 뉴딜 등 주요 정책을 이

행하기 위한 R&D에 중점을 두었다.

구분 세부사업명 주요내용

디지털

콘텐츠

실감콘텐츠 

핵심기술개발

실감콘텐츠 핵심 기반기술 및 타산업과의 융

합에 요구되는 시장 수요 연계형 응용기술 

개발 지원
홀로그램 

핵심기술개발

홀로그램 기술의 산업적용 및 조기 상용화를 

위한 3대 분야 요소기술 개발 지원

방송

미디어

5G와 방송망 연동을 

통한 신규 미디어 

서비스 기술개발

고도화된 ICT 인프라를 활용환 실감 인터랙

티브 미디어 콘텐츠 서비스를 위한 방송·통신 

융합서비스 개발 지원

(’21년도 신규사업) 

미디어지능화 기술개발

콘텐츠의 기획·창작부터 제작·활용·유통에 이

르기까지 이용자에게 최적의미디어 콘텐츠 

제공을 위한 고품질·자동화 기술개발 추진

<표 2-3> 2021년도 콘텐츠·미디어 분야 R&D 현황

디지털콘텐츠 R&D는 목적형 세부사업(홀로그램, VR·AR 디바이스)과 他산
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업·사회 활동에서 요구되는 실감콘텐츠 기반 기술 개발, 실감콘텐츠 활용 및

상용·사업화 기술 개발 부분으로 R&D 구조를 개편하고 향후 산업·사회의 비

대면·디지털 전환과 기술 수요에 대응하고자 하였다. 미세먼지, 기후변화, 전

염병 등 외부 환경 변화에 따른 비대면 산업의 필요성이 증대됨에 따라 실감

콘텐츠 기술을 활용한 디지털 환경을 조성하는 XR트윈 기술을 포함한 인터

랙티브 실감콘텐츠 기술개발을 추진하였다. 그리고 홀로그램 기술의 조기 상

용화를 위한 문화유산, 상용차, 제조 분야 적용에 필요한 홀로그램 실증기반

기술 개발을 지원하였다.

국내 미디어 생태계 활성화를 위한 고품질의 콘텐츠 제작과 공급, 서비스

경쟁력 향상을 위해 필수적인 미디어 지능화 기술에 대한 정부 주도의 연구

개발에 투자를 강화하였다. 고품질 시청환경에 적합하도록 기존 방송콘텐츠

등을 한류 콘텐츠로 활용하고, 개인맞춤형 부가서비스 활성화를 위한 기초 데

이터 축적, AI 기술을 활용하여 시장의 미디어 수요에 대응하기 위한 R&D를

지원하였다.

3) ’22년도 콘텐츠·미디어 R&D 과제 기획 

코로나19로 인한 비대면의 일상화에 따른 콘텐츠·미디어 기술 활용의 증가로

앞으로 사회적 환경 변화에 유연하게 대처 가능한 기술개발 패러다임을 제시

하고 기술이 일상과 산업에 대중화 단계로 접어들 수 있도록 집중하는 것이

필요하다. 콘텐츠·미디어 분야의 원천기술 개발과 더불어 기술의 상용화와 확산을

위한 활용처를 적극 발굴하고 지원하고자 한다.

2021년 한 해 동안 메타버스에 대한 관심과 기대, 우려가 교차하였다. 과거

와 달리 메타버스는 코로나19로 인해 비대면 문화가 확산하고 MZ세대들의

적극적 이용으로 성공 가능성을 확인할 수 있었다. XR, AI, 블록체인 등 메타

버스를 구현하는 ICT 기술들의 발전과 시장의 성장으로 메타버스가 대중화될

수 있는 여건이 마련되었다. 일상과 산업의 궁극적 디지털 전환을 촉진하고

미래 디지털 新서비스인 메타버스의 구현과 메타버스 산업 육성을 위한 초실
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감 콘텐츠·미디어 핵심기술 R&D를 추진하고자 한다.

구분 세부사업명
’22년 신규예산

(단위: 억 원)

디지털

콘텐츠

실감콘텐츠 핵심기술개발(메타버스 XR 핵심기술 

개발)
48.46

홀로그램 핵심기술 개발 22.47
(’22년 신규 사업) 디지털 치료제 활성화를 위한 

XR트윈 핵심기술개발
72

디지털

미디어

실감콘텐츠 핵심기술 개발(메타버스 미디어 

핵심기술개발)
25

(’22년 신규 사업) 인터넷 동영상서비스 글로벌 

경쟁력 강화 기술개발
48

합   계 215.93

<표 2-4> 2022년도 콘텐츠·미디어 분야 R&D 현황

실감콘텐츠 핵심기술 개발사업의 내역사업으로 메타버스 XR 핵심기술 개발,

메타버스 미디어 핵심기술 개발 사업을 신설하고 7개 과제, 74억 원 규모로

R&D 투자를 진행한다. 메타버스 구현을 위한 XR콘텐츠 기술개발을 목표로

메타버스 사용자의 고유성을 대표할 수 있는 3D페이스 생성기술개발, 3차원

공간과 다수의 동적 3D 휴먼 객체 모델의 생성·정합 기술개발, 메타버스 공

간 내 사용자 경험에 대한 평가 및 분석 기술개발 등을 지원한다. 메타버스

미디어 핵심기술 개발사업은 메타버스 미디어 활용성을 극대화하기 위한 생

성, 제작, 처리 플랫폼 기술개발을 목표로 메타버스 객체 미디어 획득 및 재

현 기술개발, 메타버스 미디어 서비스 제공에 대한 신뢰성 보장 플랫폼 기술

개발을 지원한다.

내역사업명 과제명 과제내용

융합형콘텐츠 

핵심기술 개발 

사운드 기반 포토 

리얼리스틱 3D 페이스 

사용자의 포토 리얼리스틱 3D페이스 

캡처를 통한 고품질 아바타 생성 및 

<표 2-5> 2022년도 실감콘텐츠 핵심기술 개발(R&D) 신규과제 현황
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홀로그램은 앞서 추진된 핵심기술 R&D 과제와 연계하여 사업화 실증을 이

어간다. 홀로그램의 경우 아직까지 기술적 난이도로 인하여 민간에서 확산되

기 어려우나, 기술이 가지고 있는 장점을 산업에서 활용하기 위한 사업화 실

증 과제를 발굴·지원하고자 한다. 문화재 복원 및 전시·관람, 제조·산업 분야

의 불량검사, 그리고 상용차의 인포테인먼트 시스템 등 홀로그램 기술의 활용

성을 높이기 위한 과제를 발굴하고 총 3개 과제, 27억 원을 지원한다.

생성 기술개발
사운드 기반 초실감 Facial-Motion 

표현기능 원천기술 개발

메타버스XR

핵심기술 개발

전배경 정합 3D 객체 

스트리밍 기술개발

실감 3D콘텐츠의 실시간 제공을 위

한 Volumetric Video 배경과 다수 동

적 3D 객체 모델의 실시간 생성, 압

축, 스트리밍 및 정합, 재생

플랫폼 기술 개발

XR 사용자 상호작용 

평가 및 적용 기술

개발

멀티모달 사용자 XR인터랙션 효과성 

평가 및 반영을 위한 휴먼팩터 기반

의 사용자 경험(QoE)정량화 분석기

술 개발

비언어적 요소 기반 

XR 콘텐츠 상호작용 

기술개발

메타버스 공간 내 다중 참여자 간의 

다양한 실시간 교류수단을 제공하기 

위한 비언어적 요소 기반 인터랙션 

및 적응적 감성인지 기술 개발

메타버스XR

핵심기술 개발

접근성 지원 메타버스 

콘텐츠 실시간 변환 

기술개발

시각 장애인의 메타버스 접근성 지

원을 위한 메타버스 콘텐츠의 실시

간 변환 및 입출력 기술 개발

메타버스

미디어

핵심기술 개발

다중 소스 영상의 객체 

미디어 처리 기술개발

다중 영상을 이용한 실사 기반의 객

체 미디어 생성 및 복수의 객체

미디어를 메타버스 공간에 재생산하

고 사실적으로 합성하는 기술 개발

신뢰 보장 메타버스 

미디어 서비스

플랫폼 기술개발

메타버스 미디어 서비스 저작자 인

증 및 저작물 불법유통 차단을 위한 

NFT기반 신뢰 보장 메타버스 미디어 

서비스 플랫폼 기술 개발
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내역사업명 과제명 과제내용

홀로그램

핵심 

응용기술 

개발

상용차용 대화면 

다기능 홀로그래픽 

HUD 서비스 실증

상용차용 멀티 HUD 콘텐츠 재현을 위한 

20인치급 대화면 홀로그래픽

HUD 시제품 제작 및 검증 툴 개발과 실

증 인프라 기반의 실증/사업화

홀로그램 기반 측정 및 

검사 실증

비접촉·비파괴 검사를 위한 홀로그램 계

측장비 시제품 제작 및 사업화 

실증

홀로그램 기반 문화재 

복원 및 가시화 서비스 

사업화 실증

문화재 대상 복원 및 처리와 가시화 서비

스를 위한 홀로그램 복원 장비 및 

가시화 시제품 제작, 실증 인프라 기반의 

사업화 실증

인터넷

동영상 

서비스 

핵심기술 

개발

클라우드-IP 기반 

고품질 미디어 제작 

기술개발

클라우드-IP 기반의 (준)실시간 고품질 

미디어 제작을 위한 미디어 제작 플랫폼 

기술 개발

미디어 콘텐츠 음성 

언어 현지화 기술개발

미디어 콘텐츠의 화자 음성 분리 및 맥락

/화자 음색을 반영한 현지 음성 자동 변

환 기술 개발
다시점 자유도를 

제공하는 OTT 

플레이어 지능화 

기술개발

다시점 영상 간 AI기반 전환 장면 자동 

생성, 실감 체험 및 시청 편의성을 향상

시키는 OTT플레이어 핵심 기술 개발

OTT 환경의 

디지털미디어 이용 

분석을 위한 모니터링 

검증 기술개발

미디어 콘텐츠를 구간별로 구획하여 마

이크로 라이선스 기반 이용현황

분석 및 객관적 검증을 제공하는 미디어 

모니터링 기술 개발

<표 2-6> 2022년도 홀로그램/인터넷동영상 서비스 개발(R&D) 신규과제 현황

글로벌 OTT기업의 국내 진출과 시장점유 확대로 인한 국내 OTT의 시장

경쟁력 확보와 국산 OTT의 해외진출을 지원하기 위한 인터넷 동영상서비스

글로벌 경쟁력 강화 기술개발 사업을 추진한다. 기존 콘텐츠의 차별화가 아닌

OTT서비스 플랫폼에 기술적 요소를 결합한 차별화를 통해 한류 콘텐츠의 경

쟁력을 한층 올리는 것은 물론 뉴미디어 서비스를 통해 새로운 시장 수요 발
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굴을 목표로 한다. 또한 서비스 목표 국가에 맞는 미디어 콘텐츠 제작·서비스

기술을 개발하여 국내 OTT 업체의 해외 진출을 적극 지원하고자 한다. 인터

넷 동영상서비스 글로벌 경쟁력 강화 기술 개발 사업은 2022년 총 4개 과제,

48억 원을 지원한다.

코로나19 팬데믹으로 촉발된 비대면 의료 서비스 확대와 인구 고령화에 따

른 질환 발병 증가에 대응하여 실감콘텐츠 기반 디지털 치료제 활용과 확산

을 위한 XR트윈 핵심기술 개발사업을 추진한다. 개인 맞춤형 메디컬 트윈 생

성 및 시뮬레이션, 대규모 인체 내부 생체 정보 가시화, 정량화된 헬스케어를

위한 실감 상호작용 등 3대 핵심기술 개발을 지원한다. 그리고 자폐성 장애라

는 특정 질환에 대한 목표를 구체화하고 자폐성 장애의 조기 예측, 환자의 의

사소통 및 이상행동에 대한 개선관리가 가능한 혼합형 디지털 치료제 개발

등 총 7개 과제, 72억 원을 지원한다.

내역사업명 과제명 과제내용

XR트윈

핵심기술 

개발

디지털 지능 트윈 기반 

실시간 비대면 심혈관계 

질환 예측 및 모니터링 

기술개발

심혈관계 질환의 예측 및 모니터링이 

가능한 디지털 지능 트윈 플랫폼 기술

개발 및 다중 생체 신호 센싱을 통한 

개인 맞춤형 디지털 지능 트윈 구성 

및 질환 예측기술 개발

노인 만성 피부 질환 

관리를 위한 XR 트윈 

기술개발

노인 만성 피부질환 예방 및 치료를 

위해 피부손상 변화 모니터링을 통한 

피부 조직 메디컬 트윈 생성/시뮬레이

션 기술 개발
연속 혈당 및 라이프로깅 

기반 당뇨 관리 XR 트윈 

기술개발

당뇨 예방 및 관리를 위한 연속 혈당 

및 라이프 로깅 데이터 통합 해석 메

디컬 트윈 기술 개발

XR 트윈 기반 재활 훈련 

콘텐츠 기술개발

노년의 전신 건강 유지, 향상시키기 위

한 재활과 운동기능 보조목적의 운동 

측정, 축적, 분석 및 조절 기술 개발

<표 2-7> 2022년도 디지털 치료제 활성화를 위한 XR트윈 핵심기술 개발(R&D) 

신규과제 현황
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4) 소결

콘텐츠·미디어 기술은 데이터를 생성하고 획득하는 기술, 다양한 매체를 통

해 표현·가시화하는 기술, 사용자가 콘텐츠를 조작하고 상호작용하는 기술로

발전할 것으로 예상된다. 콘텐츠·미디어 기술 자체의 완성도를 높이고 원천성

이 높은 기술 개발을 통해 글로벌 기술경쟁력을 확보하는 것이 중요하지만

실증을 위한 사업화 노력을 동시에 갖추는 것이 필요하다고 할 수 있다. 특히

콘텐츠·미디어 기술의 경우 다른 산업 및 기술과의 응용, 융합이 용이하여 제

조, 교육, 의료 등 다양한 분야에서 디지털 전환의 촉매제로 활용될 수 있기

때문이다.

홀로그램의 경우 아직까지 기술적 난이도가 높고 활용영역에 대한 논의도

필요한 만큼 지속적인 투자와 활용방안과 사업화 가능성을 함께 준비하고 있

으며, 디지털 치료제의 경우도 올해는 자폐성 장애라는 특정 질환에 한정되었

자폐혼합형

디지털 

치료제 

개발

(총 괄) 자폐혼합형 디지털 치료제 개발
(세부1) 디지털 

표현·혼합형 

디지털치료제(SW/HW) 

상용화 및 이상행동 

완화를 위한 디지털 

치료제 파일럿 개발

자폐 아동의 사회성 증진, 의사소통, 

이상행동 완화를 위해 일상생활에서 

접근하기 쉬운 형태의 디지털 치료제 

개발 및 임상시험을 통한 검증

(세부2) 자폐증 환자의 

의사소통 능력 향상을 

위한 디지털 치료제 개발

자폐증 환자의 의사소통 능력향상을 

위한 근거 기반(Evidence-based) 혼

합형(S/W, H/W) 디지털 치료제 개발

(세부3) 자폐증 환자의 

사회적 상호작용

능력 향상을 위한 디지털 

치료제(DTx) 개발

자폐 아동의 사회성 증진을 위해 일상

생활에서 접근하기 쉬운 형태의 디지

털 치료제 개발 및 임상시험을 통한 

검증
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지만 앞으로 XR트윈기술 등을 활용한 디지털 치료제 분야에 대한 지원을 확

대·강화하고자 한다. 정부에서는 비대면·디지털 전환에 따라 콘텐츠·미디어가

활용될 수 있는 수요처와 수요기술을 발굴하고 실감콘텐츠를 활용한 새로운

시장과 서비스가 도출될 수 있는 지원정책을 마련하고 R&D 투자를 확대하고

있다.

2. 스마트미디어 상용화 지원사업의 진행

1) 스마트미디어 산업 진흥 정책 동향

세계 주요국들은 제4차 산업혁명을 선도하기 위해 ICT 산업의 경쟁력을 강

화하고 전 산업의 ICT 융합을 촉진하기 위해 노력하고 있다. 미국은 민간 주

도로 ICT에 대한 투자가 활발하며, 특히 벤처캐피탈 투자의 50.3%가 소프트

웨어와 IT 하드웨어에 집중되어 있다. 독일은 2011년부터 「인더스트리 4.0」

을 통해 제조업에 ICT 기술을 접목한 생산 네트워크 구축을 추진하고 있으

며, 중국은 「중국제조 2020」에서 반도체 등 핵심 ICT 산업 경쟁력 강화를

꾀하고 있다. 국가적 특성에 따라서 민간이 주도하는 경우도 있지만, 강력한

국가의 지원을 받기도 한다.

대부분의 OECD 회원국은 국가디지털전략을 보유하고 있으나 다만 최근에

는 코로나19로 인해 경제·사회적 영향 대응에 정책의 우선 순위를 부여해 오

면서 디지털전략에 대한 집중도가 낮아진 상태다. 각국의 정책 목표(디지털정

부 강화, 통신인프라 개발, 디지털 역량 강화, 디지털 기술 혁신 육성 등) 가

운데 디지털정부 강화, 통신인프라 개발이 가장 높은 우선순위 차지하고 있는

데, 대통령/국무총리 산하에서 국가디지털전략을 관장하는 국가가 증가하였지

만 여전히 디지털 이슈를 전담하는 부처가 없는 국가가 많은 실정이다. 이러

한 상황에서 우리나라는 과학기술정보통신부를 중심으로 주요 디지털 전략을

추진하고 있다.

우리나라의 경우 스마트미디어에 대해서 최초로 산업을 규정하고 그에 대
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한 육성 정책을 마련하였는데, ｢방송산업발전 종합계획(’13. 12월)｣을 통해 5

대전략 및 19개 정책과제를 제시한 바가 있다. 여기서는 네트워크, 콘텐츠, 디

스플레이 기술 등 강점을 활용하여 스마트미디어 산업의 글로벌 주도권 확보

해야 한다는 필요성이 제기되었다. 성장정체 위기에 놓인 방송산업 발전의 새

로운 기회로 활용하고, 디지털사이니지 등 신시장 선점을 목적으로 한 것이었

다. 당시에는 스마트TV를 중심으로 역량이 우선시 된 측면이 있다.

구체적으로 2014년 12월에 미래창조과학부와 방송통신위원회, 문화체육관광

부, 중소기업청은 정보통신전략위원회를 통해 ‘스마트미디어 산업 육성 계획’

을 공동으로 마련하였다. 여기서는 ‘글로벌 벤처 육성’, ‘상생·개방의 생태계

조성’, ‘차세대 성장 기반 강화’, ‘제도 기반 확립’ 등의 4대 추진 과제가 선정

되었다. 또한 해당 과제에 따라서 본격적으로 진흥 대상 산업군 5개 분야가

규정되었다. 그 주요 5개 분야는 아래와 같다.

⦁ (인터넷 동영상 서비스) 범용 인터넷망을 통해 비디오, 오디오 등의 방

송프로그램, 영화 등의 콘텐츠를 제공하는 서비스(OTT: Over-the-Top)

⦁ (소셜미디어) 웹 기반의 대화형 미디어로서 이용자들이 정보와 지식, 의견을

공유할 수 있게 해주는 미디어, SNS ‧ 블로그 ‧ 위키 ‧ 팟캐스팅 등이 해당

⦁ (디지털사이니지) 네트워크를 통해 원격관리가 가능한 디지털 디스플레이를

공공 및 상업공간에 설치하여 각종 정보 ․ 광고를 제공하는 미디어

⦁ (실감미디어) 시간 ‧ 공간적 제약 없이 몰입감과 현장감을 극대화 할 수

있는 오감정보와 감성 정보를 제공하는 미디어

⦁ (가상현실미디어) 현실세계의 공간을 실제와 근접하게 재현하여 이용자에게

실재감과 몰입감을 제공하는 미디어

지난 정부의 경우 스마트미디어 산업의 진흥에 대한 뚜렷한 확장 정책은

나타나지 않았으며, 현상 유지적인 상태로 OTT 등 일부 시장이 크게 확대되

었다. OTT의 경우, 정부 차원에서의 육성안은 추가로 기획되지 않았으나 글

로벌 OTT 사업자를 중심으로 시장이 크게 확대되었다. 다만 OTT 플랫폼의

확장 측면이 아닌 콘텐츠 제작 및 소비에 초점이 맞춰져 있어서 타 스마트미



- 22 -

디어 산업과의 융합이나 기술 상용화 측면에서는 획기적인 진보가 이뤄지지

않았다.

현 정부의 경우 디지털 플랫폼을 추구하는 등의 디지털 중심 정책을 추진

중이기 때문에 스마트미디어 산업계에서 이에 대한 정책적 제언을 선제적으

로 구축할 필요성이 제기되기도 하였다. 그러나 실질적인 정책의 추진 방향을

볼 때, 스마트미디어 산업의 육성 방향은 다른 국면을 맞이할 것으로 보인다.

애초에 ‘스마트미디어’에 대한 규정이 모호했고, 그 가운데 육성과 지원도 체

계적으로 이뤄지지 못한 측면이 있기 때문에 ‘디지털미디어’의 개념으로 산업

의 규정이나 범주가 변화하고 있기 때문이다. 따라서 스마트미디어 서비스의

지원 방식과 방향성에도 변화가 예측된다.

이런 맥락에서 2022년 11월에 있었던 비상경제장관회의의 내용은 주목할만

하다. 「디지털미디어‧콘텐츠 산업혁신 및 글로벌전략」으로 명명된 이 전략

은 디지털미디어‧콘텐츠 산업을 대한민국의 새로운 성장엔진으로 추진하고자

한다. 디지털미디어·콘텐츠는 그 자체로 가치를 창출할 뿐 아니라 연관 산업

의 수출을 견인*하여 경제·사회적 파급효과가 큰 핵심 산업이기 때문이다. 실

제로 2022년 수출입은행 자료에 따르면 K-콘텐츠 수출이 1억 달러 증가할

때, 소비재 수출은 1.8억 달러가 증가했다. 또한 K-콘텐츠 수출액도 크게 증

가하고 있다.1) 이와 관련해 정부는 창작자 중심의 ‘크리에이터 이코노미’를

본격 실현하여 신성장동력을 확보하고 청년 유망 일자리를 창출하는 대표 분

야로 육성하고자 한다.

다만 이러한 정책 추진 방향이 기존의 스마트미디어 육성과는 괘를 달리하

는 부분이 있다. 기존의 VR이나 AR, 사이니지 등의 분야는 전략 과제에 포

함되지 않기 때문이다. 정부는 현재 국내외 미디어 시장이 OTT가 주류로 자리

잡고, ②메타버스가 차세대 미디어 플랫폼으로 부각되는 한편, ③크리에이터

미디어가 유망 일자리 분야로 성장하는 등 산업 지형이 빠르게 변화 중이라

고 파악하고 있다. 이에 OTT, 메타버스, 크리에이터 미디어 등 3대 디지털

미디어 플랫폼에 집중해 각 시장상황·역량을 고려한 맞춤형 지원을 하고, 산

1) K-콘텐츠 수출액(억 달러): (’17) 88.1 → (‘18) 96.2 → (’19) 102.5 → (‘20) 119.2 
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업혁신을 위해, 다양한 콘텐츠 투자 재원의 확대, 첨단 제작 인프라·기술 확산,

전문인력 양성 등 공통 기반을 조성하고자 한다.

[그림 2-1] 디지털 미디어·콘텐츠 산업혁신 및 글로벌 전략 주요 내용

실제 과제 내용을 살펴보더라도 OTT를 제외하고 기존의 스마트미디어 분

야를 따로 포함하지는 않고 있으며, 메타버스에 집중하고 있는 방향성을 알

수 있다. 다만 기존의 스마트미디어 분야에서 VR과 AR 등도 메타버스 활용

도가 높기 때문에 스마트미디어 진흥 방향과 전혀 다르다고 할 수 없다. 실제

로 과제 중 하나인 ‘메타버스 미디어 플랫폼·콘텐츠 실증·상용화’의 경우 활용

도가 높고 파급효과가 큰 방송 등 미디어 산업에서 메타버스를 성공적으로

도입할 수 있도록 방송·콘텐츠 IP를 가진 방송사·제작사와 메타버스 기술력이

있는 개발사 간 협력을 통해 메타버스 미디어·콘텐츠를 창작·유통하는 ‘개방

형 서비스 모델’을 선도적으로 구축하고자 한다. 이는 현재의 스마트미디어

상용화 지원사업의 개편과도 상당한 연관성이 있다. 예를 들어 유명 IP를 가

진 방송사‧제작사와 개발사가 협력해서 상용 메타버스 플랫폼에서 방송, 팬미

팅 서비스를 제공하고, 이용자가 2차 저작물을 만들어 수익을 창출하도록 서

비스를 개방·확장할 수도 있다.
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[그림 2-2] 메타버스 미디어 서비스 제공 예시

이러한 정부의 추진 과제들을 볼 때, 향후 스마트미디어 산업과 관련된 지

원 방식의 재편도 불가피해 보인다. 우선 글로벌하게 통용되는 용어가 아닌

‘스마트미디어’라는 용어가 폐기될 수도 있고, 이와 더불어 주요 지원 대상 산

업군도 재편될 것으로 보인다. 가장 큰 변화는 메타버스에 대한 집중적인 지

원이라고 할 수 있다. 스마트미디어 서비스 상용화에 있어서도 메타버스 영역

이 매우 비중 있게 등장할 것으로 예상된다. 또한 정부는 크리에이터 비이어

지원에 집중을 하고자 하기 때문에 교육 기관으로서의 역할이 부각될 것으로

보인다. 이러한 변화 속에서 스마트미디어 상용화 서비스 지원 사업은 물론,

스마트미디어 산업 진흥 정책 전반에 대한 재편이 예상된다.

2) 스마트미디어 상용화 서비스의 변화

‘스마트미디어 상용화’의 개념은 최초 접근 방식에 있어서 불명확한 측면이

있었다. 스마트미디어라의 개념 자체가 스마트TV의 확산 과정에서 TV앱과

관련된 기술들이 주축이 된 가운데 향후 활성화될 산업 분야들을 포섭하여

개념화되었기 때문이다. 또한 상용화에 대한 규정 역시 뚜렷하지 않아서 정책

목표 및 성과를 정량적으로 판단하기 어려운 측면이 있다. 상용은 ‘常用’으로

써 ‘일상적이고 보편적으로 활용되는 것’을 의미하기도 하지만, ‘商用’으로써

‘고객들한테 판매할 수 있는 형태가 되는 것’을 의미하기도 하다.

따라서 첫 번째 의미로 볼 때에는 5G 상용화처럼 일상에 널리 쓰일 수 있
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도록 하는 것이 목표가 되고, 이런 기준에 따르면 VR이나 AR도 상용화 되었

다고 판단하기는 어렵다. 두 번째 의미로 볼 때에는 기술을 갖춘 개발사가 플

랫폼사를 통해서 고객들에게 접근할 수 있는 상태, 혹은 수익을 낼 수 있는

상태가 되는 것이 상용화일 것이다. 스마트미디어 상용화 지원 사업은 주로

후자의 측면에서 접근하고 있으나, 전자의 관점도 반영하고 있다.

이와 관련해서 2022년까지의 스마트미디어 상용화 지원 정책의 경우 그 목

적을 ‘스마트미디어 산업 활성화를 위해 중소·벤처의 창의적인 신규 스마트미

디어 서비스 개발 및 상용화를 지원’하는 것으로 적시하였고, 핵심적으로 ‘서

비스 상용화를 위한 개발사-플랫폼사 협업 매칭 지원’을 사업내용으로 표방하

였다. 이에 따라 KCA가 중소·벤처 개발사의 아이디어 접수 후, 서류심사와

발표심사를 거쳐 최종 선정된 서비스에 정부 지원금을 지급하게 되어 있다.

특히 사업 자체가 스마트미디어 산업의 육성과 관련해서 진행되는 것이기 때

문에 최종 선정된 중소‧벤처 개발사는 스마트미디어X 캠프에서 필수적으로

서비스 아이디어를 발표하고 플랫폼사와 컨소시엄 매칭을 해야 한다. 이 과정

에서 최근 효율성과 관련된 부분이 문제가 되고 있는데, 이는 향후 심층인터

뷰에서 구체적으로 다루기로 한다.

이 기금사업은 두 분야에 걸쳐서 지원이 이뤄지는데, 일반형과 융합형으로

구분된다. 일반형 스마트미디어 서비스 상용화 지원 분야는 모바일(스마트폰,

태블릿PC), 디지털사이니지, 스마트TV, 스마트 셋톱박스 등 단일기기 기반의

스마트미디어 앱 개발 지원이다. 이는 실생활과 밀접한 공공, 교육, 건강, 광

고 분야 등 미디어와 정보통신기술(ICT) 인프라가 결합된 사용자 편의 중심

의 서비스 개발 및 상용화를 지원하는 것인데, 전술한 ‘상용(常用)’의 의미가

해석되는 측면이 있다. 실제로 스마트폰이나 스마트TV, 스마트 셋톱박스의

보급률을 볼 때 일반형 지원은 이미 활성화된 플랫폼에서 이용자들의 편의를

증진시킬 수 있는 서비스를 개발하는 것에 초점이 맞춰져 있다고 평가할 수

있다.

융합형 스마트미디어 서비스 상용화 지원은 정보통신기술(ICT)과 혁신적인

방송 및 스마트미디어가 융합된 아이디어의 서비스 개발 및 상용화를 지원하

는데, 주로 5G, AR/VR, 빅데이터, 인공지능(AI), 홀로그램, IVI(In-Vehicle
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Infotainment) 등 정보통신기술(ICT) 분야와 방송 및 스마트미디어가 융합된

신규 서비스의 개발 및 상용화를 지원한다. 이는 일반형에 비해서 주제가 제

약되지 않고, 적시한 것처럼 ‘혁신성’에 주목한다. 혁신적인 기술을 적용할 수

있는 적절한 플랫폼 매칭을 지원한다는 측면에서 ‘상용(商用)’의 측면에서 볼

수 있다.

다만 2023년부터는 스마트미디어 서비스 상용화 지원사업에 있어서 변화가

예상된다. 앞서도 스마트미디어에 대한 개념 규정이 모호했던 부분이 개선되

면서 보다 구체화된 형태로 이뤄질 것이기 때문이다. 우선 스마트미디어의 개

념이 ‘디지털미디어’로 확장될 것으로 보인다. 기존에 스마트미디어가 몇 가지

분야에 국한된 산업진흥이었던 반면에 디지털미디어는 산업에서 기술로 중심

축을 옮겨간 형태다.

이는 세계적인 제4차 산업혁명 관련 기술 발전과 연관이 되어 있다. 네트워

크 고도화(5G)와 디지털미디어 기술 발전은 방송미디어 콘텐츠 산업에서 수

요와 공급의 혁신적 변화를 요구하고 있기 때문이다. 우선 수요 측면에서 스

마트폰 SMS, SVOD, 전통방송 시청 방식이 변화하면서 이용자들은 자유로운

접근과 더 쉬운 접근, 더 낮은 요금, 더 많은 서비스를 추구하고 있기 때문이

다. 또 공급 측면에서 더 우수하고 편리한 기능, 공급 폭의 다양성, 새로운 수

익 모델 등이 나타나면서 미디어 콘텐츠 제공과 광고‧요금 체계 등의 혁신이

나타나고 있기 때문이다.

이와 관련해서 디지털미디어의 주요 기술 역시 다양하게 제시되고 있으며

향후 디지털미디어 상용화 지원사업의 경우 아래의 기술 분야를 중심으로 지

원 분야가 규정될 수 있을 것이다.
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(빅)데이터
• 넷플릭스 등 구독자별 콘텐츠 추천, 유료방송 채널 구성,

고객 맞춤형 마케팅 등에 활용

클라우드

• 고화질 콘텐츠 제작 및 편집 등 대용량 UHD 데이터의

다운로드&업로드 시간 비용 절감으로 미디어 제작과 유

통에 활용

AI
• 자막 삽입, 불법 유통 방지 등 알고리즘 기반 콘텐츠 큐

레이션 등 영상 제작과 시나리오 작성 등 전반에 활용

콘텐츠

게이트웨어

• 커넥티드 TV, 스마트스피커, 디지털 비서와 운영솔루션

등 사용자의 콘텐츠 액세스에 필요한 시청각 게이트웨이

기술개발 관심 증대

XR

• VR 헤드셋 기술의 발전에 따라 운동, 게임, 문화예술, 관

광 등 어플리케이션 보급이 확산되어 콘텐츠 개발투자

증가 전망

5G-6G

• 5G는 초광대역 이동통신 서비스로 높은 밀도의 단말 및

이동성이 낮은 핫스팟, 끊김없는 ARVR 고화질 등을 지

원

블록체인

• 스튜디오드레곤+코빗의 <빈센조>, NEW의 영화 <특송>

등 블록체인 기술에 기반한 NFT를 발행하여 추가 수익

확보

메타버스
• 대규모 사용자가 확보된 게임 기반의 로블록스·포트나이

트, ‘에스파’, ‘블랙핑크’ 등 제페토 팬미팅 개최

디지털 휴먼
• 20년 이스트소프트 AI PLUS Lab은 YTN과 공동연구를

통해 AI 아나운서 변상욱 앵커를 개발하여 공개

홀로그램
• 티빙은 오지널 프로그램 ’얼라이브‘에서 가수 울라라 세션

의 리더 故 임윤택을 AI 홀로그램을 복원하여 공연

<표 2-8> 디지털미디어 분야의 주요 기술

특히 지원 대상에 대한 변화가 예상된다. 앞선 장에서 언급한 것처럼 「디

지털미디어‧콘텐츠 산업혁신 및 글로벌전략」은 기존의 IP를 활용해 부가가

치를 확장하는 것에 전략적 중점을 두고 있다. 이와 관련해서 디지털미디어

상용화 지원 사업 역시 우수 IP보유기업과 ICT 기술 기업간 매칭을 통해, 새
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로운 유형의 디지털콘텐츠(서비스) 개발‧상용화 지원 형태로 변화될 것으로

예측된다. 즉 기존에 제작‧개발된 IP에 ICT 기술(메타버스, VR, AR 등)을 접

목하여 새로운 유형의 콘텐츠(서비스) 개발을 지원함으로써 추가 수익을 창출

하는 방식이다. 즉 과거 개발사와 플랫폼사의 매칭이 개발사와 IP 보유 제작

사와의 매칭으로 변경될 것으로 보인다. 한국의 미디어 산업 특성상 OTT 플

랫폼사와 방송사 등이 IP를 보유하고 있는 경우가 많기 때문에 IP를 보유한

회사가 주관기관으로, 개발사들이 참여 기관으로 협업하는 형태다.

다만 기존의 스마트미디어 산업에서 스마트TV 디바이스를 생산하면서 플

랫폼사로 역할했던 TV 생산 기업들은 IP 보유 플랫폼이 아니기 때문에, 새로

운 방식의 협업 프로그램 구축이 필요해 보인다.

3) 미디어 지원 정책의 체계 및 KCA의 지향점

정부는 미디어 지원에 있어서 다양한 정책을 펴고 있으며, 그 주무 부처 역

시 다양하다. 콘텐츠 지원의 경우 문화체육관광부뿐만 아니라 과학기술정보통

신부 및 중소벤처기업부에서도 유사한 주제로 수행하다. 또한 디지털미디어

기술과 관련해서는 과학기술정보통신부 산하 협회나 기관들이 유사한 사업을

수행하기도 한다. 따라서 이러한 미디어 관련 지원정책을 구분하는 기준이 필

요한데, 정책의 측면에서 볼 때 크게 콘텐츠, 테크, 마켓의 세 가지 차원에서

살펴볼 수 있다.

첫째, ‘콘텐츠 제작 지원’이다. 이는 영화, 게임, 드라마 등 주로 영상에 기

반한 콘텐츠의 제작비를 지원하는 형태로 주로 문화체육관광부가 주관하고

있다. 콘텐츠가 갖는 문화적 힘에 초점을 맞춘 지원이라고 볼 수 있으며, 지

원 규모도 가장 크다. 특히 한류의 산업화가 미래의 신성장 동력으로 인식되

면서 지원 규모도 확대되고 있다.

둘째, ‘미디어 기술 발전 지원’이다. 이는 주로 스마트미디어 산업에 있어서

콘텐츠를 생산해내는 기술에 방점을 두고 지원하는 형태이다. 주로 과학기술

정보통신부가 주관하며, 콘텐츠 자체도 중요하지만 그러한 콘텐츠를 진보된
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형태로 발전시킬 수 있는 기술적 기반을 확장하는 것에 그 목적을 두고 있다.

기술의 발전을 통해서 주력 산업뿐만 아니라 부가 산업을 육성할 수도 있다.

따라서 자본의 부족으로 인해 기술이 적용되지 못하는 분야나 스마트미디어

기술 개발을 중심으로 지원이 이뤄진다.

셋째, ‘시장 확대 및 기업 성장 지원’이다. 이는 주로 비즈니스 관점에서 사

업화, 수익화를 지원하는 방식이다. 스마트미디어 기업의 다수가 스타트업이

나 벤처기업의 형태를 띠고 있기 때문에 고용 확대과 산업 발전 측면에서 기

업을 지원하는 방식이라고 할 수 있다. 산업통상자원부나 중소벤처기업부가

주관하기도 하지만, 과학기술정보통신부의 다양한 사업 역시 벤처 및 스타트

업, 1인 창업 등을 지원하는 형태로 지원한다. 본 연구의 과제인 ‘서비스 상용

화 지원’ 역시 시장 확대 지원이라는 마케팅적 요소가 강한 사업으로 볼 수

있다.

[그림 2-3] 미디어 지원 정책의 세 분야

국내에서 스마트미디어 서비스 상용화를 세부 목적으로 하는, 기술 지원과

시장 확대를 지원하는 사업은 KCA의 사업이 유일하다. 기존의 KCA 스마트

미디어 서비스 상용화 지원사업은 융합형(기술 지원)과 일반형(시장확대 지
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원)의 형태로 두 가지 지원사업이 교집합의 형태로 진행되어 왔다. 다만 앞서

언급한 것처럼 지원 분야를 디지털미디어, 방송, 콘텐츠 까지 확대하면 정부

의 지원 형태는 매우 다양하다. 여기서는 「디지털미디어‧콘텐츠 산업혁신

및 글로벌전략」을 중심으로 정부의 지원 정책을 살펴본다.

우선 콘텐츠 중심 측면에서 보면, 문화체육관광부 산하의 한국콘텐츠진흥원

(이하 콘진원)의 재제작지원 사업 프로그램이 가장 대표적이다. 일반적으로

콘진원은 콘텐츠 제작비를 중심으로 지원하는데, 해외 시장 확대의 측면이 더

강조되었다고 볼 수 있다. 이는 2023년에 발표된 「디지털미디어‧콘텐츠 산

업혁신 및 글로벌전략」과 관련해 IP를 중심으로 부가가치를 재생산한다는

정부의 사업 목적에 부합한다. 이 사업은 1999년부터 시작된 것으로 목적은

국내 우수 방송영상콘텐츠를 해외 현지규격에 맞게 재제작할 수 있도록 지원

함으로써 수출 및 해외마케팅을 촉진하는 것이다.

지원 내용은 해외 수출 및 마케팅에 활용하기 위한 대본화, 번역, M/E분리,

더빙, 녹음, 종합편집, 음원교체 등 재제작 비용인데 핵심적인 조건으로 제시

되는 것이 ‘방송콘텐츠 해외판권 등 지적재산권을 보유하거나 지적재산권의

양도, 이용허락 등 적합한 권리를 확보’해야 한다는 점이다. 구체적으로 수출

용/마케팅용 재제작지원, 국내 OTT 연계형 등이 있는데 이미 완성된 작품과

IP를 활용한다는 측면에서 지원 대상 기업에게는 큰 메리트가 있다고 볼 수

있다. 다만 앞서 언급한 것처럼 1999년부터 진행된 것으로 현 정부가 추진하

고 있는 글로벌 전략에 새롭게 추가된 내용이라고 보긴 어렵다.

이와 유사한 형태로는 중소벤처기업부의 콘텐츠(웹예능) 제작 지원 사업을

꼽을 수 있다. 이 사업의 경우 콘텐츠 제작비 지원의 형태이지만, 사업 목적

에서 ‘유명인을 활용하여 제작하는 콘텐츠에 소상공인 제품을 PPL 형식으로

직간접적으로 홍보’한다고 뚜렷하게 명시하고 있다.

다음으로 기술을 중심으로 살펴보면, 과학기술정보통신부 산하 기관들이 새

로운 기술적 변화에 보다 초점을 맞춰 지원하는 경향이 있음을 알 수 있다.

대표적으로 한국방송통신전파진흥원(KCA), 한국전파진흥협회(이하 RAPA),

정보통신산업진흥원(이하 NIPA)의 지원 사업을 들 수 있다.
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<표 2-9> 2021년도 디지털콘텐츠산업 육성 지원사업
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과학기술정보통신부는 디지털콘텐츠와 관련해서 매년 다양한 지원 사업을

진행하고 있는데, 위 표에서 보듯 가장 최근에 통합되어 안내된 사업은 각 기

관들의 주요 사업들을 체계적으로 정리하였다. 이 사업은 ‘디지털콘텐츠산업

지원사업’으로 명명된 2020년과 2021년의 사업은 ‘디지털콘텐츠산업 육성 및

기업의 경쟁력 제고’를 목표로 하고 있는데, ‘디지털콘텐츠 제작지원 및 가상

융합기술(XR) 활용 확산, 인프라 지원, 핵심기술 확보, 인력양성, 해외진출 지

원 등을 통해 디지털콘텐츠 기업 경쟁력 강화 및 산업 육성’이라는 목적을 구

체적으로 제시하였다. 2021년 당시에는 ‘한국판 뉴딜’이라는 비전 속에서 진행

되었으며, 현재 KCA를 제외한 NIPA와 RAPA 사업들은 이 연장선상에서 진

행되고 있다.

우선 2022년을 기준으로 NIPA의 지원 사업은 ‘융합형콘텐츠 개발지원사업’

으로 명명되었다. 이 지원 사업은 ‘XRㆍ메타버스 기술 융합 가속화 및 비대

면 전환 등 대내외 환경변화 대응을 위한 산업ㆍ기술 융합형 콘텐츠 개발지

원 및 전문기업 육성을 목표로 둔 사업이었다. 이 사업은 XR 선도 콘텐츠 발

굴과 XR 전문기업육성의 형태로 나뉘는데, 미디어 기술 발전을 지원하는 것

에 초점이 맞춰져 있다.

XR 선도콘텐츠 발굴의 경우, 기존의 융합형 콘텐츠 제작 관련 사업화 실
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적을 보유한 기업을 그 지원대상으로 한다. 즉 초기단계를 벗어나 시장 수요

에 맞게 맞춤형 융합콘텐츠를 제작하고 적시에 제공이 가능한 기업이 대상이

다. 즉 기본적으로 높은 기술 수준을 보유해서 이미 해당 사업 영역에 진출해

있는 기업을 대상으로 하는 것인데, NIPA는 XR 기술을 중심으로 지원 분야

를 집중했다고 평가할 수 있다.

구체적으로는 쇼핑·취미·금융·커뮤니티 등 실생활 중심의 생활형 라이프 콘

텐츠·서비스인 ‘XR 디지털라이프’, 기업 간 협업, 산업현장 등 메타버스·XR

기반의 비즈니스·에듀 콘텐츠·서비스인 ‘XR 비즈니스·에듀’, XR 수술 및 진

단, 시니어 헬스케어, 피트니스 등 개인 건강 맞춤형 콘텐츠·서비스인 ‘XR 메

디·헬스테크’, HMD(Head Mounted Display), 커넥티드, 히어러블 등 디바이스

연계형 콘텐츠·서비스인 ‘XR 디바이스’, 어스2·메타버스2(부동산)·버추얼서울

등 메타버스 플랫폼 연계형 콘텐츠·서비스인 ‘XR 메타버스 플랫폼’로 나뉘어

있다. 이는 특정한 기술 분야에 집중한다는 측면에서 지원 정책으로서 독자성

을 지니고 있다.

이는 XR 전문기업육성 역시 마찬가지인데, XR 선도콘텐츠 발굴이 실적을

이미 보유한 기업을 대상으로 한다면, 전문기업 육성은 XR·메타버스 등 관련

서비스 개발을 준비 중이며 전문기업으로 성장 가능성에 주목한다. 구체적으

로는 디지털 휴먼, XR 메타공간(게임엔진·실사 기반), 거울세계 등의 주제에

집중이 되어 있지만, 관련 기술·서비스 전문기술 보유 기업 모두에 열려있다
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.

[그림 2-4] XR 전문기업육성 주요 추진체계

XR 전문기업육성의 가장 큰 특징은 전주기적 사업화를 진행한다는 것이다.

일종의 인큐베이팅이라고도 할 수 있는데, 2차년도에 걸쳐 3단계 육성을 진행

한다. 1단계는 XR 유망 전문기업 발굴 단계로 공모를 통해 예비과제 선발 후

수행기관을 통한 컨설팅ㆍ자문 등 사업기획 및 비즈니스 모델 구체화 지원

하고, 2단계는 XR 콘텐츠 개발 지원 단계로 본 과제 선정 및 콘텐츠/서비스

개발을 지원한다. 3단계는 XR 전문기업 육성 단계로 콘텐츠 개발역량 강화

등 집중지원으로 성과를 창출한다. 이것은 NIPA가 XR 기술에 특화된 기업을

중심으로 중기부의 역할을 한다고 볼 수 있다.

또한 2023년 현 정부의 「디지털 미디어·콘텐츠 산업혁신 및 글로벌 전

략」의 주요 과제 중 메타버스를 집중 육성하여 신시장을 개척한다는 취지와

도 일맥상통한다.

RAPA의 사업은 ‘차세대방송 성장기반조성 지원 사업’이라는 명칭의 사업

인데, 2022년과 2023년의 사업 내용이 차이를 보인다. 2022년 사업의 경우 ‘신

기술(XR, 가상융합, AI 등) 융합 및 초고화질(UHD) 콘텐츠, 신한류 대형 콘

텐츠의 제작·유통 등의 지원을 통해 국내 방송미디어 산업의 차세대 기술경

쟁력 제고’를 목적으로 하면서 지원분야가 뉴테크 융합 지원(콘텐츠), 뉴테크

윤합 지원(제작실증), 초고화질 콘텐츠, 신한류 프리미엄 콘텐츠 등 4개의 분

야였는데, 2023년에는 UHD 제작지원 사업인 초고화질 콘텐츠, 신한류 프리미

엄 콘텐츠 분야가 삭제되었다.
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구분 기술적용 방향

버추얼
프로
덕션

<In-Camera VFX>
o 좌,우, 바닥에 LED월 구현
o 배경 LED 스크린만을 활용한 콘

텐츠 제작
o 3D 그래픽 퀄리티 및 트래커 수 한계

➡

<In-Camera VFX>
o 좌, 우, 바닥, 천장, 앞까지 LED월 

구현
o 소품, 장치, 버추얼 휴먼을 통한 

사실적 장면 생성
o 포토리얼리스틱 수준 및 다수 트래

커 구현

<클라우드 스트리밍> 
o 비실시간 공간설계, 에셋 공유 등 

솔루션 지원
o 일방향 미디어 송출, 데이터 관리

<클라우드 스트리밍>
o 실시간 3D디자인 및 원격 협업 등 

시뮬레이션 지원
o 관객과의 상호작용 데이터분석, 분

배, 전송 기술

버추얼 
휴먼

<버추얼 휴먼>
o CG 기술을 활용하여 제작
o 얼굴 및 음성을 교체하는 VFX방식
o 주어진 시나리오로 연기함

<버추얼 휴먼>
o 실사에 기반한 초실감 휴먼 모델 

생성 및 자동화(제작 시간 및 비
용의 절감)

o 3D body 및 실시간 보이스 구현, 
실제 피부 표현과 표정, 움직임 
등을 구현

o DB와 연동한 인터렉티브한 버추
얼 휴먼 구현

<AI 모션캡처>
o 센서, 마커가 부착된 수트 착용, 

액터가 동작을 취한 뒤 렌더링 과
정에 특수효과를 적용하는 복잡
한 과정

<AI 모션캡처>
o 스마트폰을 통해 타깃 인물을 지정하

면 AI가 자동으로 인물의 골격과 윤
곽(전신, 손, 얼굴 포즈)을 인식, 인
물의 움직임을 그대로 모션캡처에 
적용하여 복제함

볼류
매트릭

<Volumetric>
o 100대 이상의 카메라로 모델 생성
o 희귀 아이템, 장치 제작, 거대 세트

장 구성에 시간 및 비용 증가(디
지털 소품)

<Volumetric>
o 10대 이내의 소수카메라 + 3D 모

델링 + 연기자의 동작 등으로 동
적 모델을 생성

o 3D 객체화로 연기자의 연기를 위한 
소품과 배경으로 결합

메타
버스

<메타버스 활용한 방송 콘텐츠 제작>
o 오프라인 콘텐츠의 수익구조

<메타버스 활용한 방송 콘텐츠 제
작>
o 메타버스 콘서트 등의 온라인 수익

모델 창출
o 가상공간 인터렉티브 소통 채널 및 

플랫폼

블록
체인
(IP

자산화)

<블록체인·NFT>
o 중앙 집중형 거래 방식
o 무한복제에 따른 디지털 자산 가치

화 어려움
o 실물 경제 생태계

<블록체인·NFT>
o 탈중앙화 거래 방식
o 소유권 증명, 고유성/희소성 입증/ 

거래내역 추적이 용이하여 디지털 
자산의 가치화 용이

o 온라인 디지털 경제 생태계

<표 2-10> ICT 융합 방송·미디어 콘텐츠 제작 추진 과제
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구분 기술적용 방향

메타
데이터

<미디어 메타데이터화>
o 방대한 구작에 대한 메타데이터화 

수작업
o 클라우드 기반 제작 환경 구축 및 

검색 한계

➡

<미디어 메타데이터화>
o 학습을 통한 자동 영상분석 및 메타데

이터 생성
o 메타데이터 기반 지능형 검색, 추출, 

요약 가능

지능형
자동편집

< 지능형 자동 편집 >
o 장르별 편집이 개인적 의견을 

반영함
o 디지털 효과, AV 동기화의 추천 

기능 활용

< 지능형 자동 편집 >
o 지능형 장면 분석 및 추천 서비스 

활용 가능
o 제작자 및 다양한 연령층의 취향을 

고려한 오디오 및 디지털 효과 구현
(AI객체추적, 자동 객체추적 멀티뷰 
콘텐츠)

스토리
자동생성

<자동 스토리 생성>
o 등장인물관점에서 고정된 시나리오를 

유지
o 시청자 반응을 작가가 판단해 수

정·보완

<자동 스토리 생성>
o 상황과 입력조건에 따라 등장인물별 

관점에서 여러 스토리가 생성됨
o AI 분석을 통해 콘텐츠를 수정·보완

자동번역

<자동번역>
o 특정 휴먼모델에 최적화된 텍스트-

음성 변환
o 한글자막 변환 정확도 낮음
o 외국어 번역 정확도 낮음
o 외국어 더빙시 정확도가 낮고 수

작업한계

<자동번역>
o 다양한 휴먼모델에 적합한 텍스트-

음성 변환
o 한글자막 생성 자동화 기능의 정확

도 향상
o 다양한 외국어 자막 생성 및  정확

도 향상
o 입모양과 단어 선택의 정확성을 높

여 해당 언어 발음이 동영상 내의 
화자와 어울림

<표 2-11> ICT 융합 제작환경 개선실증 추진 과제

위 표에서 제시된 것처럼 2023년의 사업 목적은 2022년에 비해 더 구체화

되었는데, 차세대방송 성장기반조성(뉴테크 융합)은 ICT 융합 방송·미디어 콘

텐츠 제작과 ICT 융합 제작환경 개선실증의 두 부문으로 축소되었고, 버추얼

기술, 인공지능 기술 등의 지정 과제와 자유 과제로 구분되었다.

RAPA 역시 NIPA와 마찬가지로 차세대 전략에 충실하다고 할 수 있는데,

RAPA가 지원하는 핵심 분야인 인공지능이 「디지털미디어‧콘텐츠 산업혁신

및 글로벌전략」에서 강조된 산업 영역이기 때문이다. 기본적으로 정부에서

추진하고자 하는 방향에 버추얼 스튜디오가 추가된 형태이다.

이러한 모든 요소들을 종합하여 과학기술정보통신부는 ‘방송·미디어 콘텐츠

제작지원사업’의 추진 방향을 구체화한 바가 있다. 이에 따르면 올해 방송ㆍ
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미디어 콘텐츠 제작지원사업(방송프로그램 제작 지원 사업, 차세대방송 성장

기반 조성 사업)은 총 184억 원 규모이며, 국정과제인 ‘세계적인(글로벌) 미디

어 강국 실현’(국정과제 27번)과 「디지털 미디어ㆍ콘텐츠 산업혁신 및 글로

벌 전략」(‘22년 11월, 비상경제장관회의) 이행을 위해, ① 해외 진출 경쟁력

이 있는 방송ㆍ온라인동영상서비스 콘텐츠 제작과 ② 정보통신 신기술 기반

의 뉴테크융합 콘텐츠 제작ㆍ실증을 중점 지원하기로 하였다.

구체적으로 살펴보면, 크게 네 가지 지원 형태로 나눌 수 있는데, 첫째는

온라인동영상서비스(OTT) 특화 콘텐츠 제작 지원이다. OTT 특화 콘텐츠 부

문은 국내 온라인동영상서비스 사와 방송사ㆍ제작사 컨소시엄의 우수 콘텐츠

제작뿐만 아니라 해외 진출까지 지원한다. 이를 통해 기획-제작-현지화-해외

진출 전주기 지원체계를 갖추는 것을 목표로 한다. 제작비 지원과 함께, 제작

지원작 중 우수작은 인공지능(AI) 활용 등으로 현지화 후반제작(외국어 더빙,

자막, 편집 등)도 할 수 있도록 지원한다. 시장 확대의 마케팅적이 요소도 추

가되었는데, 우수작은 차년도 국제콘텐츠마켓 참가ㆍ홍보 등 해외 진출까지

연계하여 지원한다.

둘째, 해외 진출형 대형 방송콘텐츠(드라마, 다큐멘터리) 제작 지원이다. 이

부문은 지원금 증액 및 민간투자 확대를 통해 국제적인 흥행 가능성이 높은

대형 드라마, 다큐멘터리를 발굴ㆍ지원한다. 지원 장르를 확대하고, 편당 최대

지원금을 증액한다. 민간투자 범위를 확대하고, 지원금의 100% 이상 투자유

치를 의무화하여 제작 규모를 키운다. 정부는 정부지원과 연계한 민간투자가

활성화될 방안도 모색하여 정책효과를 높일 계획이다. 이는 지원 정책에 있어

콘텐츠와 시장에 초점을 맞춘 것이라 할 수 있다.

셋째, 뉴테크융합 방송콘텐츠 제작 지원 및 제작환경 개선 실증 지원이다.

앞서 RAPA의 사업 내용에 해당하는 것으로 인공지능(AI), 가상융합 등 정보

통신 신기술을 방송콘텐츠 제작 및 제작환경 개선에 적용하는 뉴테크융합 부

문은 지원 규모를 대폭 확대(22년 총 26억 원 → 23년 총 40억 원)하였다. 이

를 통해 신기술 기반 방송제작ㆍ유통 혁신을 선도할 수 있는 대규모 제작ㆍ

실증 과제를 집중 지원한다. 편당 최대 지원금을 상향하고, 우수 과제는 제작

ㆍ실증 규모 및 개발기간 등을 고려하여 지원 기간을 확대한다. 제작ㆍ기술
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관련 산학연 전문가로 구성된 기획위원회에서 유망기술을 분석하고 업계 수

요를 반영하여 공모과제를 사전 기획함으로써 사업의 실효성도 제고하였다.

넷째, 공익형 방송콘텐츠 제작 지원이다. 이 부문은 지원 장르를 다양화하

여 시청자들의 관심과 흥미를 유발할 수 있는 재미있는 공익형 방송콘텐츠를

발굴ㆍ보급한다. 사실에 기반을 둔 이야기를 다양한 형식으로 풀어내는 팩추

얼 프로그램2)을 신규 지원하고, 유아, 시각장애인 등의 방송, 온라인동영상서

비스 콘텐츠 시청 지원을 위해 우리말 더빙, 화면해설 재제작 지원 강화한다.

[그림 2-5] 2023년 방송·미디어 콘텐츠 제작 지원 사업 공모 개요

이를 보더라도 현재 디지털미디어 산업과 관련된 핵심적인 아젠다는 「디

지털미디어‧콘텐츠 산업혁신 및 글로벌전략」에 근간을 둘 수밖에 없으며,

KCA의 향후 정책 방향도 그러한 거대 전략에 근간을 두어야 한다. 다만 전

술한 것처럼 디지털 미디어, 방송, 콘텐츠 산업의 진흥이라는 정책 목표를 두고

2) 팩추얼 프로그램(Factual Program) : 사실에 기반을 둔 이야기를 다양한 장르(시사·교양·예
능)로 제작하는 프로그램
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과기부뿐만 아니라, 문체부, 중기부, 지자체 등이 개별적인 정책을 추진하고

있으며, 심지어 같은 부처 내에서도 산하 기관에 따라 비슷한 사업이 운영되

기도 한다. 따라서 KCA의 디지털미디어 서비스 상용화 지원사업은 기존의

방식과 차별화된 방식으로 운영될 필요가 있다. 이는 국회의 중복 지원 논란

등을 피하기 위해서도 중요한 쟁점이다. 이와 관련해서는 다른 유사 기관의

지원 방식을 살펴보고, 차별화 지점을 모색할 필요가 있다.

이와 관련해서 KCA가 스마트미디어 서비스 상용화 지원사업은 두 측면에

서 제안할 수 있다. 하나는 ‘콘텐츠+플랫폼 기술 형태’인지, 다른 하나는 ‘완전

히 특화된 형태’인지 하는 것이다.

우선 ‘콘텐츠+플랫폼 기술’의 형태는 2023년 지원사업으로 구체화 되어 있

다. KCA가 구상하고 있는 2023년의 개편안에 따르면 ‘IP 자산과 ICT 기술을

접목’하는 것에 방점을 두고 있다. 즉 콘진원의 안처럼 IP를 보유하고 있되,

ICT 기술도 함께 활용할 수 있어야 한다는 점이다. 이는 정부의 핵심적인 전

략에서 벗어나지 않는다는 점에서 안정적인 접근 방식이라고 할 수 있다. 다

만 이러한 트랙을 더욱 다양화할 필요가 있다. 앞서 언급한 ‘완전히 특화된

형태’로서의 방안도 모색할 필요가 있다.

KCA가 특화할 수 있는 방안의 핵심은 애초 관할 부처의 목적성처럼 디지

털 방송 사업에 있어서 중소 PP들을 지원하는 방안을 구체적으로 모색하는

것에 있다. 그동안 그 핵심이 빛마루방송지원센터와 같은 제작환경 지원에 있

었다면, 그 제작지원의 한계를 보다 확장할 필요가 있다. 예를 들어 IP를 활

용할 능력이 있지만, 마땅한 IP를 확보하지 못한 개발사에 IP를 중계하는 역

할을 할 수도 있다. 또 국내의 다양한 IP를 발굴하여 현재의 X캠프 형식으로

매칭데이를 운영할 수도 있다.

반대로 IP는 가지고 있는데 추가적인 부가 가치를 창출하지 못하는 창작자

들에게 적절한 개발사를 중계하는 역할도 가능하다. 이를 위해서는 기존의 스

마트미디어센터가 가지고 있는 네트워크를 활용하고, 디지털미디어협회를 통

한 사업자 정보 체계화가 우선될 필요가 있다. 요약해서 말하자면, 현재의

‘IP+ICT’ 형태의 지원 사업을 추진하되, 보완적으로 IP와 ICT를 ‘중계, 매칭’

하는 형태의 사업도 함께 추진할 필요가 있다.
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Ⅲ ICT 관점의 미래 미디어 환경 및 기술변화 분석

1. ICT 핵심 기술과 미디어가 결합 된 적용 사례 분석

1) ICT 개관: 클라우드, 빅데이터, 인공지능, 블록체인

디지털 기술 중 개발·활용 비중 1∼3위인 클라우드, 빅데이터, 인공지능의

중요성이 더욱 커지고 있으며, 이는 스마트미디어에 꼭 필요한 기술이다. 아

래 [표 3-1]에서 보면, 2017~20년 클라우드 기술의 개발·활용 비중이 가장 높

아 13.9%p 상승했고, 그 다음으로 인공지능(Artifical Intelligence; AI) 9.3%p,

빅데이터 3.8%p 상승한 것으로 나타났다. 반면 모바일(△22.7%p), 블록체인△

2.3%p), 사물인터넷△1.6%p) 등의 비중이 하락했다. 한편, 산업별 디지털 기

술 활용도를 보면 ICT 서비스업(IT, 통신 출판 영상 등)이 43.6% 비중을 차

지하며 가장 높았다.

<표 3-1> 디지털기술 별 개발 및 활용 비중 (%)

주: 2020년 4차 산업혁명 기술 개발·활용 기업 기준

출처: 통계청 기업 활동 조사, BNK 경제연구원(2022. 6) 재인용

이에, 본 보고서에서는 현재 시점에서 활용 비중 면에서 본 3대 ICT 핵심

기술인 클라우드, 빅데이터, 인공지능과 함께 활용이 아직 부진하지만 미디어

분야에 다양한 시도를 보여준 블록체인을 추가하여 각 기술들과 미디어가 결

합된 사례들을 소개하고자 한다.

2) 클라우드 기술과 미디어가 결합된 적용 사례
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인터넷 프로토콜(Internet protocol; IP) 기반 클라우드는 방송시장에 변화를

일으킬 수 있는 주요 기술이다. 아마존(Amazon), 마이크로소프트(Microsoft;

MS), 구글(Google) 등의 클라우드는 이미 미디어 콘텐츠 라이프사이클

(life-cycle)을 지원하는 미디어 플랫폼 중 하나가 되었다. 특히 인터넷이 TV

에 접속되기 시작하면서 고품질, 고화질의 숏폼 및 오리지널 콘텐츠 제작을

이끄는 ICT가 바로 클라우드이다.

일반적으로 이해되는 클라우드 서비스란 컴퓨팅, 스토리지, 소프트웨어, 네

트워크 같은 자원을 인터넷을 통해 필요한 만큼 빌려 쓰고 사용한 만큼 지불

하는 서비스를 통칭한다. 이에 클라우드 공급 사업자는 가상화 및 분산처리

기술을 기반으로 해서 ICT 자원이 결합된 클라우드 컴퓨팅을 통해 소비자에

게 다양한 ICT 자원을 실간 제공해주며, 소비자는 이를 원하는 장소에서 원

하는 시점에 원하는 만큼 빌려 쓰고 사용량 기준으로 지불하게 된다.

[그림 3-1] 방송 제작 환경의 진화

출처: 조숙희 외(2014, 53쪽)



- 43 -

위 [그림 3-1]는 방송 미디어 제작 환경이 테이프, 파일을 거쳐 클라우드

기반으로 진화하고 있음을 보여준다. 테이프 기반 제작에서는 인제스트 단계

가 없고 편집 단계에서 공유 저장장치가 아닌 개별 VCR을 이용해 편집이 이

루어지는 반면, 파일 기반 제작에서는 미디어 데이터를 공유 저장장치로 인제

스트하여 처리하며, 장르에 따라 제작 과정이 조금씩 달라진다. 한편, 클라우

드 기반 방송 제작은 파일 기반 제작에 필요한 공유 저장장치와 아카이빙 서

버 등의 저장소를 클라우드 환경으로 옮기는 부분적인 형태에서부터 압축/편

집/가공 등 제작에 필요한 모든 처리 기능을 클라우드 내에 구축해 활용한다.

클라우드 컴퓨팅 자원이 제작 관련 모든 연산처리를 수행할 수 있다. 인제스

트 단계에서 촬영된 미디어가 직접 클라우드로 입력된 후 모든 작업이 클라

우드 상에서 진행되며, 특정 작업에 필요한 자원 수요가 일시적으로 증가해도

쉽게 대응할 수 있다.

UHDTV와 3DTV 등의 고화질 콘텐츠 제작 시엔 대용량 데이터의 고속 편

집과 가공을 위한 시간과 비용 증가가 불가피하다. 클라우드 기반 병렬·분산

처리를 통해 UHD 영상 데이터를 편집하고 가공할 때 발생하는 단독 제작 장

비의 처리 성능 한계를 극복할 수 있고 클라우드 상에 데이터 저장 및 처리

기능이 모두 가능해 대용량 UHD 데이터의 다운로드 및 업로드 시간·비용을

최소화할 수 있게 된다. 클라우드 기술은 미디어 제작과 유통 모두에 활용된

다.

아래 [그림 3-2]는 미디어 기업들이 활용하는 여덟 가지 클라우드 적용 유

형들을 도식화한 것이다. 이는 미디어 콘텐츠 제작에서 유통에 이르는 전반적

인 가치사슬 모두에 해당된다.

미디어 기업들의 클라우드 적용은 입수(Acquisition), 시각적 특수효과 및

비선형편집[Visual Effects (VFX) & non-linear Editor (NLE)], 디지털 자산

관리 및 아카이브[Digital asset management (DAM) & Archive], 미디어 공

급 사슬(Media Supply Chain), 퍼블리싱(Publishing), OTT (Over the top),

배포 및 유통(Playout & Distribution), 데이터 분석(Analytics) 등이다.
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[그림 3-2]  미디어 기업들의 클라우드 적용 유형

출처: 김기완(2017.2.3.)

먼저, 입수(Acquisition) 유형은 원거리 및 글로벌 환경에서 미디어 스트림

을 주고받는 것을 포함한다. 넷플릭스가 이용 중인 AWS에는 2017년 1월 기

준 16개 리전(Region)과 68개 CDN 서비스가 제공되고 있어 이를 활용하면

손쉽게 방송 신호를 전 세계로 전달할 수 있다. 방송센터에서 라이브 인코더

를 통해 클라우드에 있는 라이브 인코더에 스트림을 입수시키거나, 클라우드

상에 라이브 스트림에 대한 오리진(Origin) 서비스를 구축하여 입수시킴으로

써 손쉽게 전 세계에 전송할 수 있다.

시각적 특수효과 및 비선형 편집(VFX & NLE) 유형에서는 NLE 소프트웨

어 자원 요청을 클라우드에서 하게 되고 실제 작업은 어떠한 단말에서든 효

율적인 프로토콜을 통해 화면을 전송받을 수 있다. 또한, 방송센터의 스토리

지와 클라우드 상의 스토리지를 유연하게 사용할 수 있는 하이브리드 환경

구성이 가능해 방송 센터와 클라우드 센터가 마치 하나의 데이터 센터처럼

운영될 수 있다. 특히 클라우드 상에서 특수효과나 렌더링 작업을 수행할 때

무제한으로 제공되는 클라우드 컴퓨팅 자원은 매우 좋은 환경이 된다. 작업을

수행하는 노드 수를 늘려 더 빠른 시간 안에 특수효과 및 렌더링 작업을 수

행한 시간만큼 콘텐츠 품질 또한 높일 수 있다.

디지털자산관리 및 아카이브에서는 효율적으로 파일과 스트림을 입수한 후
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메타데이터를 유연하게 추출하고 디지털 자산 목록을 검색하며 안전하게 디

지털 자산을 관리한다. 미디어공급사슬에서는 다양한 경로로 공급된 콘텐츠를

서비스하기 위한 사전 작업 단계로 콘텐츠 공급자들에게 안정된 업로드 서비

스를 제공하고, 입수된 콘텐츠 품질을 검사하며, DAM과 연동하는 등의 작업

들이 자동화된다. 가장 많이 활용되고 있는 퍼블리싱에서는 클라우드 상에서

모바일 및 웹 서비스를 위한 다양한 구성 요소들이 손쉽게 사용되고 오브젝

트 스토리지 활용으로 정적 콘텐츠를 제공해 서버 양을 줄이고, 클라우드 상

의 로드 밸런서를 사용해 가용성, 확장성 및 탄력성을 가져갈 수 있다.

인터넷 환경에서는 이미 클라우드 기반 미디어 제작 및 유통이 보편화되었

다. 클라우드 기반의 유통이란 제작된 콘텐츠를 클라우드 상에 저장하고 다양

한 포맷으로 변환해 제공함으로써 서비스 포맷이나 소비 기기 종류에 무관하

게 콘텐츠를 제공하는 것을 의미한다. OTT 서비스처럼 수요량 변화가 심한

콘텐츠 서비스의 서버 구축 비용과 운용 비용 절감을 위해 클라우드 컴퓨팅

이 활용된다.

영국의 공익서비스방송사인 지상파방송사인 BBC는 모바일 앱인 아이플레

이어(iPlayer)를 통해 자체 온라인 동영상 서비스(Over the top: OTT)를 시작

했다. 아이플레이어는 이미 2003 년부터 4년여의 준비 끝에 정부 허가를 얻어

2007년 베타 버전으로 출시되었지만, 넷플릭스의 영국 상륙으로 인해 이용률

이 감소하면서 차별화된 전략을 추진하기에 이른다. 즉, 보다 인간적인 플랫

폼으로서 미디어 콘텐츠의 다양성을 보장하여 넷플릭스의 알고리즘 방식 콘

텐츠 큐레이션 대신, 사람이 선별하는 큐레이션 방식을 선택해 시청자들에게

다양한 종류의 콘텐츠를 제안하겠다는 차별화 전략이다. BBC는 아이플레이

어의 신속한 콘텐츠 배포를 위해 ‘비디오팩토리(Video Factory)’라는 콘텐츠

가공 플랫폼을 구성해, 여기에 유입되는 라이브 스트림과 미디어 파일들을 효

과적으로 저장, 가공해 수백 개 이상 OTT 기기에 유통시킨다. 늘어나는 스토

리지 공간과 컴퓨팅 요구를 충족시키기 위해 클라우드를 적용한 BBC는 마이

크로서비스 아키텍쳐(Microservice Architecture)를 도입해 라이브 스트리밍을

15분 내 구성할 수 있도록 했다.

미국의 비영리 공영방송인 PBS(Public Broadcasting Service)도 모바일
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유통을 위해, 영국 채널4(Channel 4)도 인기 프로그램 방영 후 VOD(Video

on Demand) 사이트 트래픽이 급증하는 상황에 대응하기 위해 클라우드를 도

입하였다. 이처럼 이미 방송사가 제공하는 자사 웹사이트나 애플리케이션

(Application; App, 이후 앱)을 시작으로 클라우드가 적용되었고, 넷플릭스 등

OTT 기업들이 클라우드를 적극 활용하기에 이른다. 넷플릭스는 자사 운영의

데이터센터를 아마존이 제공하는 클라우드 서비스인 AWS로 대체하였다. 콘

텐츠 제작 도구를 클라우드 기반으로 제공하면 원격 협업하면서 제작할 수

있는 동시에 송출 및 온라인 유통까지 클라우드로 통합하여 다양한 기기에

서비스하는 유통 시스템이 구축될 수 있기 때문이다. 국내에서는 SBS콘텐츠

허브가 메인 홈페이지를 비롯한 많은 서비스를 AWS 상에서 퍼블리싱한다.

콘텐츠 배포(Playout)와 유통에서도 이미 많은 미디어 기업들이 클라우드를

통해 라이브 및 VOD 서비스를 제공하고 있다. ‘아마존프라임비디오’의 콘텐

츠배포네트워크(Content delivery network; CDN)를 사용한 배포가 대표적이

다. CDN 서비스를 선택할 수 있는 알고리즘을 사용해 각 사용자 네트워크에

대한 정보 분석이 이루어지며, 이는 사용자 만족도 증대 및 향후 확장성을 고

려한 아키텍처이다. 넷플릭스는 아마존의 AWS를 활용하면서 자체적으로

CDN을 개발하여 사용하고 있다.

신규 미디어로 급부상한 OTT에서는 효율적인 DAM와 콘텐츠 관리 시스템

(Content management system; CMS)이 필요하고, 디지털저작권관리(Digital

right management; DRM), 안정적인 미디어 스트리밍을 위한 CDN, 다중 접

속 차단, 콘텐츠 추천을 위한 데이터 분석, OTT 기기에서의 데이터 추출 등

다양한 부분들이 함께 고려되어야 한다. 이 모든 부분을 일괄적으로 제공하지

않더라도 해당 서비스를 제공하는 파트너들의 솔루션을 사용할 수 있으며, 사

용 패턴을 분석해 추천 시스템을 만들기 위해 플레이어에서 유입되는 다양한

데이터들을 효율적으로 저장하고 분석하는 도구들이 필요하다.

클라우드 상에서는 탑재된 다양한 빅데이터 솔루션들을 함께 활용해서 단

시간에 보다 효율적인 분석 시스템 구축도 가능하다. 예로 넷플릭스는 마이크

로서비스 아키텍처를 통해 빠른 서비스 개발을 진행하는데, AWS가 마이크로

서비스 아키텍처를 위한 다양한 구성 요소들을 제공한다. 서버리스 아키텍처



를 통한 신속한 환경 구축, 코드 개발 파이프라인 자동화로 신속한 코드 변경

을 배포할 수 있게 하는 서비스, 모바일 개발용 허브 등 다양한 도구들이 제

공된다.

클라우드 상에 있는 많은 오픈 소스 및 상용 도구 등 다양한 형태의 데이

터 분석 도구들이 함께 제공된다는 점이 클라우드 기반의 미디어 기업들이

누리는 혜택이 된다. AWS의 경우, 오브젝트 스토리지인 S3가 빅데이터 스토

리지로 사용할 수 있도록 모든 도구들이 구성되어 있다. 하나의 만능 툴을 사

용하기보다는 사용 목적이나 패턴에 맞추어 여러 도구들을 효과적으로 연계

해 사용하면 효율적인 빅데이터 시스템을 구성할 수 있다. 웹로그 분석의 경

우, 사용자들의 웹 브라우저나 모바일 서비스 이용 시 모든 요청 내용들이 웹

로그 형태로 축적되는데, AWS를 사용하는 미디어기업은 이렇게 축적된 웹로

그들을 S3 상의 특정 위치에 두고 여러 가지 방법으로 분석할 수 있게 된다.

음악이나 방송 영상, 게임 등 많은 OTT 미디어 서비스들이 클라우드 환경으

로 이동하고 있다. 아래 [그림 3-3]은 2019년에 열린 라스베가스 방송기자재

박람회(NAB SHOW)에서 소개된 미디어 클라우드 플랫폼이다. 기존의 제작,

유통 영역에서 더 나아가 높은 성능이 요구되었던 인코딩이나 트랜스코딩

(transcoding)이 클라우드에서 가능함이 강조되었다.

[그림 3-3] 2019 NAB Show에서 제시된 미디어 클라우드 플랫폼

출처: 조영신/권혁균, 2019
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디바이스가 다양화되면서 하나의 영상을 만들어 다양한 디바이스로 제공하

는 것이 가능해야 하는데, 인코딩(Encoding)이 문제이다. 예컨대, 유튜브

(YouTube)의 채택 압축기술과 넷플릭스(Netflix)의 채택 압축기술이 다르다

면, 콘텐츠 제작자는 두 버전에 맞추어 따로 영상을 제작해야 하기 때문이다.

국내의 경우, 1999년 디지털방송이 태동할 때의 압축 표준 기술은 MPEG-2였

고, 2008년 IPTV는 MPEG-2보다 압축 효율이 2배 높은 H.264를 채택했다.

또한, UHD는 H.264보다 압축 효율이 2배 높은 HEVC 기술을 채택했다. 전

송량이 곧 비용이기 때문에 고화질에 맞는 고효율 압축 기술을 채택하는 것

은 당연한 것이다. 다만 압축 효율이 높아질수록 영상을 압축하기 위한 계산

은5배 이상 복잡해진다는 점이 문제이다. 동일한 하드웨어 환경에서 영상 압

축 과정인 인코딩에 필요한 시간이 증가하고, 압축에 필요한 CPU Core 수가

증가하기 때문에 기존의 클라우드 환경은 복잡한 계산을 요구하는 기능을 수

행하지 못했다. 그런데 2019년 NAB에서 소개된 클라우드 서비스는 클라우드

내에서 인코딩을 제공해주기 때문에 그 수준이 더 높아진 것이다.

클라우드를 이용하면 인코딩이 용이해 영상 유통 진입이 좀 더 수월해진다.

국내에서는 현재 옥수수와 합병한 과거 지상파방송사 연합의 OTT인 푹

(POOQ)이 병렬 처리 기반 인코딩이 가능한 AWS를 사용하였다. 이를 통해

푹이 제공한 퀵VOD(Quick VOD)는 ‘다시보기’ 서비스를 좀 더 빠르게 제공

하게 된다. 즉, 실시간 방송 시작 후 5분 내에 VOD 시청이 가능하다. 이 서

비스가 가능한 이유는 클라우드에 탑재된 인코더를 적용했기 때문이다. 1시간

분량의 원본 영상을 90초 단위의 덩어리(Chunk) 영상 40개로 나누고, 분리된

영상을 가상화된 인코더 40개를 생성시켜 인코딩을 진행하게 되면기 존에는

1시간에 걸친 인코딩 시간을 5분 이내로 줄일 수 있다. 이것이 클라우드 기반

인코딩의 힘이다.

클라우드는 수천 개 VOD 콘텐츠를 내부 데이터화해서 스트리밍 서비스를

제공해야 하는 상황도 수용한다. 가상화 인코더를 콘텐츠 수 이상만큼 생성해

처리하기 때문이다. 예로 신규 수급된 100편 영상을 SD에서 HD, FHD, UHD

등 고 품질로 한 시간 내에 제공해야 할 경우를 상정해보면, 하드웨어 기반에

서 400편(100편 x 4개 화질)의 콘텐츠를 만들기 위해 400개 인코더가 있어야
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하지만, 클라우드 기반에서는 압축이 필요한 영상 수만큼 가상 인코더를 생성

해 병렬 인코딩을 통해 처리 가능하다.

이외에도 2019년 NAB에서 강조된 클라우드 서비스는 모두 인공지능을 핵

심 아이템으로 제공하고 있다는 점이다. 인공지능 기반의 영상 분석 기술이

영상 정보(인물, 브랜드, 언어, 위치 등)를 인덱싱(Indexing)하는 솔루션을 모

두 포함하고 있다. 그동안 비용 등의 문제로 접근하지 못했던 메타 데이터

(Meta Data)에 기반한 서비스가 대거 등장할 수 있는 물리적 조건이 만들어

진 것이다.

특히 아마존의 AWS는 영상 인식 기술을 강조한다. 각 장면의 객체, 풍경,

인물을 식별하는 것은 물론이고, 심지어 인물의 감정도 읽어낼 수 있으며, 화

면 내 텍스트를 인식해 메타 데이터화할 수 있을 뿐만 아니라, 부적절한 콘텐

츠를 인식하는 콘텐츠 필터링도 가능하다. 특히 AWS는 트랜스크라이브

(Transcribe) 기능을 강화해서, 음성을 실시간으로 텍스트로 바꾸어 자막으로

만들어 주는데, 자막 언어 숫자도 대폭 증가하고 있다. 생성된 텍스트 자막은

장면 검색이나 콘텐츠의 키워드 추출로 활용될 수 있다.

마이크로소프트(MS)의 클라우드인 아주르(Azure)가 내놓은 영상인식 기술

기반 비디오 인덱셔(Video Indexer) 솔루션은 영상 인식 시 시간 변수를 더

정교하게 통제할 수 있도록 설계되어서 개별 장면을 시간으로 추적해 인물,

라벨, 브랜드, 감정, 장면 등을 인덱싱할 수 있게 한다. 기존 검색이 타이틀과

인물 중심이었다면, 콘텐츠에 포함된 인물, 인물의 감정, 촬영 장소, 브랜드,

상품 등 키워드 검색을 시간 단위로 쪼갤 수 있기 때문에 차별적 경험을 제

공한다.

3대 글로벌 클라우드 기업으로서는 뒤늦게 적극성을 보인 구글이 제공하는

영상 인식 솔루션은 미디어 인텔리전스(Media Intelligence)이다. 라벨 감지,

객체 추적, 장면 변화 감지, 유해성 콘텐츠 감지, 텍스트 감지, 동영상 음성

텍스트 변환 등을 제공하며, 검색도 가능하고 하이라이트 및 맞춤형 동영상

검색을 제공하고 동영상에서 적절한 위치를 파악해 현재 재생되고 있는 동영

상 콘텐츠와 문맥상 관련성 높은 광고를 넣게도 한다. 구글이 가진 안드로이

드 API와 연계할 수 있다는 점은 구글 클라우드의 가장 큰 장점 중의 하나이



- 50 -

다.

3대 글로벌 클라우드 기업들은 클라우드를 토대로 하여 음성 기반 인공지

능 비서를 제공한다. AWS는 알렉사(Alexa)를, 구글은 구글어시스턴트

(Google Assistant)를, 그리고 MS는 코타나(Cortana)를 제공하는데, 그동안

단독으로는 제공하지 못했던 음성 기반서비스를 클라우드 기반에서 제공 가

능해진 것이다. 이들이 제공하는 클라우드를 활용하면, 미디어 기업들은 클라

우드 서비스 뿐 아니라 손쉽게 다양한 부가적 기술들을 이용해서 미디어 서

비스를 제공할 수 있다. 다양한 인공지능 기반의 미디어 서비스는 물론이고,

독자적인 OTT 등으로 진출할 수 있는 솔루션 확보가 가능하다.

결론적으로, 이제 미디어 콘텐츠 제작에서 배포, 마케팅에 이르는 전 과정

을 클라우드 상에서 해결 가능하게 되었다. 제작 영역에서는 영상 편집,

VFX, 후반 작업과 콘텐츠 수급, 인코딩, 트랜스코딩, 메타 데이터 생성이 가

능하며, 여기에 영상 인식 및 분석이 가능한 AI가 함께 제공되기 때문에 AI

미디어도 가능하다. 배포 영역만 보면, 실시간 방송과 VOD 스트리밍으로 미

디어 콘텐츠를 배포 가능하고, 탑재된 AI를 적용해 실시간 자막이나 번역 등

도 제공 가능한 것이다. 또한, 소비자 행동 패턴을 분석하는 빅데이터 분석

작업까지도 클라우드 상에서 가능하다. 빅데이터 및 AI 적용 미디어에 대해

서는 뒤에서 자세히 설명하고자 한다.

3) 빅데이터 기술과 미디어가 결합된 적용 사례

데이터를 잘 생산하고 축적 및 활용하는 것이 기업의 경쟁력을 평가하는

주요 지표가 되고 있다. 스마트폰, API, SNS 등 데이터를 생성하는 주요 수

단이 확대되면서 데이터 수집과 생성, 유통은 활성화되었고, 기업도 수많은

데이터를 발생시킴과 동시에 생산된 데이터를 활용하는 주체가 된다. 데이터

가 혁신적 지식과 상품, 서비스 창출을 위한 투입요소가 되면서 질 좋은 데이

터가 확보될 수 있다면 정보, 지식, 상품, 서비스로 전환되어 더욱 편리하고

효과적인 의사결정을 지원하게 된다.
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부가가치를 창출할 수 있는 데이터 관리가 기업들에게 요구된다. 가트너

(Gartner 2011)는 이를 데이터경제(Data economy)의 진화로 관찰하였다. 데

이터가 상호 연계되고 참여 주체 간 협력을 통해 새로운 가치를 창출시킬 수

있는 데이터경제 시대가 도래하면서, 참여 주체들은 서서히 연계와 협력을 통

해 데이터 활용 영역을 점차 확장한다. 아래 [그림 3-4]에서 보면, 데이터 경

제는 상호작용 유형과 신뢰 정도에 따라 4단계로 진화한다. 수평 축으로는 데

이터를 주고받는 유형은 데이터의 외향형(Inside-Out)에서 내향형

(Outside-In)으로 진화하며, 수직 축으로는 데이터를 주고받을 때 신뢰 수준

은 낮은(Low) 수준에서 높은(High) 수준으로 진화한다. 양 끝으로 향하는 대

각선은 정보 공유 정도(Degree of Information Shareability)이다.

[그림 3-4] 데이터경제의 진화 단계

출처: 가트너(2011)

1단계인 사일로(Silos) 단계에서는 기업이 단독으로 데이터를 생성하고 저

장하며 외부 데이터는 인터넷을 통한 수집 및 검색만 가능한 단계라 데이터

품질이 낮고 데이터의 투명성이나 질적 적합성을 기대하기 어렵다. 2단계인

교환(Exchanges) 단계에서는 제한적이긴 하나 특정의 외부 기업 및 기관과
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데이터 소스를 공유하게 된다. 3단계인 풀(Pools) 단계에서는 표준화된 데이

터 풀의 연계로 국경을 넘나드는 데이터 교환이 가능하다. 예컨대, 집적된 콘

텐츠의 데이터 풀(Data pools of aggregated content)은 페이스북 같은 호스

트 커뮤니티에 의해 개방, 공유된다. 마지막 4단계인 커먼스(Commons) 단계

에서는 개방형 플랫폼을 통해 데이터가 공동 창출되고 인사이트와 경험 등도

공유되며, 공동 자원이 상호 협력과 참여를 통해 창출된다.

러돈 외(Laudon et al., 2011)에 의하면, 데이터 거버넌스(Data Governance)

란 기업에서 사용하는 데이터의 가용성, 유용성, 통합성, 보안성을 관리하기

위한 정책과 프로세스를 다루며 프라이버시, 보안성, 데이터품질, 관리 규정

준수를 강조하는 것을 말한다. 래들리(Ladley, 2012)에 의하면, 데이터 거버넌

스는 데이터 자산 관리에 대한 권한, 통제 및 공유된 의사 결정의 행사를 의

미한다. 전자는 기업 거버넌스 하에서의 협의의 개념, 후자는 보다 광의의 개

념 정의를 하고 있다. 여기서는 기업 거버넌스 측면에서 데이터 거버넌스를

관찰하기 때문에, 공공과 민간 데이터를 포괄한 기업 내외에 있는 가용 데이

터 자산 관리에 대한 권한, 통제, 의사 결정으로 개념 정의할 수 있다. 2017

년, 유럽위원회(European Commission, 2017)가 정의한 데이터경제는 데이터

에 접근하고 활용할 수 있도록 협업하는 과정에서 데이터 생산, 인프라 제공,

연구조사 등 서로 다른 역할을 담당하는 구성원으로 이루어진 생태계를 말한

다.

데이터 거버넌스 개념도 시간이 지나면서 진화 발전한다. 컴퓨터가 도입되

기 시작했을 때는 프로세스의 자동화가 주를 이루었던 시기이므로, 데이터는

프로세스 실행 결과를 기록한 것이 데이터였고, 이 데이터가 다시 프로세스

실에 인풋된다. 이 때는 클라우드 컴퓨팅이 적용되기 전이기 때문에 하드웨어

인 중앙 서버에서 모든 데이터가 처리되었다. 그래서 데이터는 ICT 전문 직

원들만 다루는 정도에 머물러서 데이터 거버넌스의 필요성이 제기되지 않았

다.

따라서, 데이터 거버넌스는 2000년대 개인용 PC 확산으로 사용자들이 자신

의 PC에 데이터를 저장하여 사용하기 시작하면서부터 언급되기 시작했다. 즉,

데이터 웨어하우스가 도입되면서 쿼리(Query) 기능이 제공되고 사용자는 데
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이터에 직접 접근해 조작할 수 있게 된다. 이에 데이터는 ICT 부서 직원에서

개인에게로 관리 기능이 확장되기 시작한다.

데이터 활용이 점차 확산되면서 데이터의 품질도 이슈가 된다. 데이터 품질

을 통제하기 위해 메타 데이터 관리가 도입되기 시작한다. 데이터 생산자, 처

리자, 사용자가 다르기 때문에 이를 관리하게 위해 데이터 거버넌스가 중요해

진다. 하지만, 아직도 여전히 데이터 관리는 ICT부서의 몫이고, 데이터 거버

넌스는 ICT 부서에서조차도 부차적이고 번거로운 일로 인식된다.

가트너가 2011년에 데이터 경제의 진화 모델을 발표했는데, 실제적인 데이

터 거버넌스는 모바일 데이터가 축적되기 시작한 2010년대로 보는 것이 타당

한다. 데이터 사일로로 인해 부서마다 데이터 분석 결과가 다르게 산출되는

문제, 데이터 분석에 사용한 수집된, 처리된 데이터가 정당한가, 데이터 품질

은 믿을 수 있는가 등의 문제가 발생하면서 기업들은 동일 기준으로 데이터

를 관리해야 할 필요성을 가지게 된다. 이러한 배경에서 탄생한 것이 초기에

유행한 ERP (Enterprise resource planning)이다.

ERP는 프로세스를 자동화하지만 데이터 품질을 확보해주지는 않는다. 따라

서 ERP를 적용해도 데이터 기준을 맞추지 않으면 생산, 재고, 판매 등의 중

요 데이터 수치는 부서마다 다르게 계산될 수 있다. 기업 내 데이터의 일관성

확보와 공유가 이루어지게 하기 위해서는 결국 전사 데이터 포맷을 하나로

정의하고 관리하는 매스터 데이터 관리(MDM, Master Data Management)가

일반화되어야 한다. 데이터 활용을 잘 하는 것이 매출 증대와 비용 절감에 직

결됨을 알면서 데이터 거버넌스는 더욱 진화한다. 데이터 기준 및 역할과 책

임이 더 이상 ICT부서의 몫이 아니라 기획 부서에서 총괄될 필요성을 갖게

된다.

각 기업 조직들의 데이터는 폭발적으로 증가하고, 데이터의 원천(Source)도

보다 확대된다. 내부 데이터 외에 소셜 데이터 등이 이용되면서 데이터 수집

프로세스도 스크래핑(Scrapping), 크롤링(Crawling), 오픈 API 등의 추출에

이어 데이터 스크러빙(Data Scrubbing) 등으로 확대된다. 점차적으로 모바일

에서 거래가 더욱 활성화되고, IoT, 챗봇과 AI 스피커를 활용한 고객서비스가

가능해지면서 고객 접점에서 발생하는 데이터로 그 범위가 더욱 확대된다.
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데이터가 많아지면서 개인정보 보호 규제도 강화된다. 개인정보에 대한 이

슈가 더해지면서 기업들이 데이터를 어떻게 처리하고 기록하고 이용하며, 보

호할 것인가를 까다롭게 요구하는 규정들이 확대된다. 유럽에서는 유럽연합의

GDPR(General Data Protection Regulation)이 2018년 5월 25일 발효되었다.

이 규제를 위반하면 최고 2천만 유로 또는 매출액의 4%의 벌금이 부과된다.

데이터의 주체가 GDPR 하에서 확대된 권리를 행사하기에 적절한지 기업들의

확인이 필요한데, 통보받을 권리, 접근할 권리, 수정할 권리, 처리를 제한할

권리, 데이터를 옮길 권리, 이의 신청할 권리, 자동화된 의사 결정의 대상이

되지 않을 권리, 삭제될 권리 등이 포함된다. 이러한 규제는 데이터 공개 및

활용 취지를 물거품화시킬 수도 있다는 우려를 낳는다.

정리하면, 협의로 보는 데이터 거버넌스는 개별 기업이 가진 데이터 자산의

구조화된 통합 및 관리를 가능하게 하는 프레임워크를 제공하고 무결성이 높

고 법적 표준을 준수하는 쉽고 효과적인 전사적 데이터 액세스를 가능하게

하는 것을 의미한다. 이는 데이터 경영을 뜻하며, 데이터 품질 관리 외에 메

타 데이터, 데이터 인벤토리, 데이터 수명주기, 데이터 액세스 및 권한 부여,

데이터 통합 등의 관리 및 통제 기능들을 포함한다. 오범(OVUM)의 오켈레케

(Okeleke) 연구원은 데이터 거버넌스의 필요성을 강조하면서 데이터를 많이

가진 기업군 중 하나인 통신기업들에게 데이터 거버넌스 시스템을 갖추어 나

갈 것을 제안하였다.

통신기업이 시작이지만, 이제 디지털 트랜스포메이션 시대를 맞아 일반 기

업들도 부서 간 협력을 촉진해 사일로를 타파하는 데이터 거버넌스 전략을

수립해야 하며, 개별 부서의 목표가 표현되도록 보장하기 위해 여러 부서에서

참여해야 한다. 데이터 거버넌스의 기능은 아래 [그림 3-5]과 같이, 데이터 품

질과 메타 데이터, 데이터 주기 관리, 데이터 보안 및 프라이버시 등이다. 보

다 광범위하게 사용하기 위해 우선시되는 데이터 유형을 보고 프라이버시와

투명성을 확보하는 방법, 각 비즈니스 니즈에 맞춰 이에 대한 책임자들이 참

여하여 전사적 전략을 수립하고 실천에 옮기게 되면, 사용자는 데이터를 더

신뢰하고, 기업은 비즈니스 인사이트, 경영 의사결정에 활용할 수 있을 것이다.
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[그림 3-5] 데이터 거버넌스의 주요 기능

자료: Okeleke (2017.9.8), 송민정(2018.6) 번역 및 재인용 

다음은 미디어 분야의 데이터 거버넌스에 대해 살펴보자. 국내를 기준으로

미디어 데이터 거버넌스를 2010년 기점으로 볼 때 사일로 단계는 외부 데이

터 활용까지 고려하지 못하지만 자사 데이터에 관심을 갖는 시기이다. 2000년

대 초반의 방송사들과 통신기업들은 ERP 구축에 열을 올렸다. 예로 지상파방

송인 KBS는 2001년에 ERP를 도입했고, 2012년 지상파방송사들의 콘텐츠연

합플랫폼인 푹(Pooq)을 통해 이용자 데이터 활용을 시작한다. 회원 연령대,

기기별 푹 앱 구동시간, 방송사별 트래픽 최고점 프로그램 분석 등 원시적 형

태의 분석이 진행되기 시작한다.

2단계인 교환 단계 사례로는 CJENM이 2012년 3월 시청률조사기관인 닐슨

코리아와 제휴해 만든 CoB(Consumer’s Contents Consuming Behavior)가 있

다. CoB는 콘텐츠 파워지수(CPI: Contents Power Index)와 콘텐츠가치지수

(CVI: Contents Value Index)로 구성된다. CJENM은 지상파방송 3사와

CJENM 채널 시청·검색·뉴스 구독량, 홈페이지 방문량, 소셜미디어를 더해 매

월 CVI, 매주 CPI를 산출해 10여 개 광고대행사와 공유하기 시작한다.

2012년 말, 결국 CJENM은 광고판매대행사인 메조미디어를 인수해 본격적
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인 빅데이터 분석을 시작한다. 메조미디어는 광고 시장 공략에 집중하면서

SNS 데이터를 분석해 영향력과 구매의지가 있는 이용자를 골라내기 시작한

다.

3단계는 데이터 공유와 교환이 가능한 단계이다. 국내에서는 공공기관 중심

으로 데이터 공유가 시작된다. 통신기업(KT, SKT)과 인터넷기업(네이버와

카카오) 데이터를 제3자들이 이용할 수 있는 개방형 플랫폼 필요성도 제기된

다. 2017년 푹(Pooq)이 연간 4억 시간 시청정보 데이터를 공유하고 미디어 데

이터의 비즈니스화를 지원하기 위해 ‘푹 오픈 데이터 시스템(Pooq Open Data

System)’을 구축하고 파트너를 모집하였다. 푹은 빅데이터 스토리지 서버와

전송시스템을 구축하고, 심사과정을 거쳐 파트너를 선정하게 된다.

2010년, 빅데이터 기반 예측분석의 전문가인 시겔(Siegel)은 기업이 데이터

를 자산화해 예측 분석하는 이유로 경쟁(Competition), 성장(Growth), 강화

(Enforcement), 개선(Improvement), 만족(Satisfaction), 학습(Learning), 행동

(Action) 등을 나열한 바 있다. 경쟁의 핵심은 경쟁 원천의 확보, 성장의 핵심

은 매출 증대, 강화의 핵심은 사기 예방, 개선의 핵심은 생산성 증대, 만족의

핵심은 고객 니즈 충족, 학습의 핵심은 향상된 심층분석 기법 개발, 행동의

핵심은 예방적 분석이다. 2013년, 에이티커니(ATKearney)도 기업이 데이터

분석 동인(Driver)으로 더 빠른 의사결정(Faster decision), 더 나은 의사결정

(Better decision), 예방적 의사결정(Proactive decision), 역량 개선(Improve

capabilities), 자동화 향상(Increase automation), 불필요한 툴의 삭제

(Eliminate redundant tools), 유연한 프로세스(Streamline processes) 등을 들

었다. 한편, 아래 [그림 3-6]에서 보듯이, 헤스와 매트(2013)는 인터넷 등장으

로 인한 미디어 산업 가치사슬의 주요 변화를 세 가지로 구분하였다. 첫째는

가치창출에서의 소비자 통합(관여), 둘째는 새로운 유형의 인터넷 게이트키퍼

의 출현, 셋째는 중개자들의 역할 다변화이다.
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[그림 3-6] 인터넷시대의 미디어산업 가치사슬 변화

 자료: Hess, T. & Matt, C. (2013)

송민정(2021)은 시겔(2010)과 에이티커니(2013)의 예측분석 이유 및 동인,

헤스와 매트(2013)의 미디어산업 가치사슬 변화들을 연계해 미디어 기업의 데

이터 자산화 전략 프레임워크를 아래 [그림 3-7]과 같이 구성하였다. 핵심 역

량 개선을 위해서는 콘텐츠 창작, 번들링, 배포, 고개 만족을 위해서는 소비자

접점, 플랫폼, 네비게이션 허브, 그리고 신규 비즈니스 발굴을 위해서는 시장

기반, 기능적, 소비자 중심 가치화 부문에서의 데이터 자산화 전략이 요구된

다.

[그림 3-7] 미디어기업의 데이터 자산화 전략 프레임워크

자료: Siegel(2010), ATKearney(2013), Hess, T. & Matt, C. (2013), 

송민정(2022) 재구성
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첫 번째 미디어 데이터 예측 분석 이유인 ‘개선’은 핵심 역량 개선을 의미

한다. 데이터 자산화 영역은 콘텐츠 창작, 번들링, 배포 영역이다. 창작 영역

에서는 콘텐츠 기획 및 제작 단계에서의 데이터 분석을 통해 소비자가 선호

하는 콘텐츠의 매력 포인트를 예측해 더욱 재미있고 성공 가능성 높은 콘텐

츠 창작이 가능하다. 데이터 활용은 창작 외에도 투자자 유치, 출연진 캐스팅

등 선(先) 제작(Pre-production) 영역으로 확대된다.

창작 과정에서 데이터 분석을 적용한 대표 미디어 기업은 넷플릭스이다. 넷

플릭스가 데이터 분석을 적용한 대표 사례는 영국 BBC TV의 동명 드라마를

원작으로 삼아 새롭게 만든 ‘하우스 오브 카드(House of Cards)’이다. 이 드라

마는 실제로 2013년 미국 상반기를 휩쓸었던 드라마로서 1억 달러 제작비가

투입되었는데, 최고 드라마 대상으로 시상하는 제 65회 에미상에서 최우수 감

독상을 비롯한 3관왕을 차지해 작품성을 인정받기도 했다. 데이터마이닝 기법

을 통해 유명 감독인 데이빗 핀처(David Fincher)를 창작에 참여시키고 케빈

스페이시(Kevin Spacey) 등 배우를 캐스팅해 헐리우드로부터 주목받기 시작

한다.

콘텐츠 번들링은 TV 방송에서 편성(Programming)을 말하며 유료방송에서

채널 구성의 경우에는 패키징(Packaging)이라 부른다. 사용자의 취향과 감성

을 면밀히 분석해 각 고객층에 적합한 추천을 제공해 주는 것이 데이터 활용

의 핵심이다. 따라서, 고객에 대한 통찰력을 수집하고 분석하는 일이 데이터

분석의 역할이다. 모든 코멘트와 게시물, 좋아요, 싫어요, 구독 정보 등이 통

찰력의 기반이 되며, 알고리즘은 이러한 데이터를 분류, 처리하고 우연의 일

치성을 필터링해 가장 가치 있는 결과물을 만들어낸다. 덕분에 고객의 반응이

나 미래 수익을 예측하고 성공적인 마케팅 정책을 수립하는 일이 쉬워진다.

TV 방송 프로그램 편성을 위한 시청자 피드백 분석 사례로는 2012년 8월

인도 TV 다큐멘터리 프로그램인 ‘사띠아메브 자야테(Satyamev Jayate)’가 선

도적이었다. 발리우드 스타인 아미르 칸(Aamir Khan)이 출연해 큰 인기를 끈

프로그램으로 매주 일요일 아침 방영되며, 카스트 제도, 아동 학대 등 인도

내에서 가장 민감한 주제들을 다루어 높은 시청률로 피드백이 폭주하였다. 13

개 에피소드에 대한 시청자 수는 인도 TV 방송 및 YouTube를 포함해 4억
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명을 돌파했고, 800만 명 시청자가 페이스북, 홈페이지, 문자 메시지, 전화 등

을 통해 1,400만 건 피드백을 남긴 것으로 집계되었다. 제작진은 퍼시스턴트

시스템즈(Persistent Systems, 이하 PS)와 협력해 에피소드 방영 36시간 전에

다루게 될 이슈를 PS에 미리 알리고 해당 이슈 관련 용어를 정리하는 작업을

수행하고, 에피소드 방영 후에는 PS가 설계한 데이터 분석 시스템을 통해 흥

미 수준 및 감성(Sentiment) 등을 기준으로 점수를 매겨 피드백을 분류하였

다. 긴 피드백은 높은 점수를, 짧은 메시지는 낮은 점수를 받게 해, 높은 점수

를 받은 피드백은 내용의 진실성 및 사생활 침해 여부 등에 대한 전문가 검

증을 거쳐 ‘사띠아메브’ 웹사이트에 게재된다.

콘텐츠 배포 사례로는 영화관 배포가 대표적이다. 헐리우드 영화제작사들도

소셜미디어 데이터를 분석해서 신작 영화에 대한 잠재적 영화 관람객 반응을

추적해 박스 오피스 실적을 예측하기 시작한다. 소셜미디어에 기반한 박스 오

피스 실적 예측이 보다 높은 신뢰 수준을 확보하게 된다. 대표 사례로는 영화

시장조사 업체인 릴펄스(Reel Pulse)가 영화관 실적을 전문적으로 추적하는

서비스를 제공해, 신작 영화 개봉 8주 전에 실적 예측을 제공해 할리우드 영

화제작사가 사전에 보다 효과적인 배포 전략을 전개할 수 있도록 지원한다.

2014년에는 엔터테인먼트 시장 조사업체인 월드와이드 모션 픽쳐 그룹

(Worldwide Motion Picture Group)이 향후 영화관 실적을 예측하기 위한 소

셜미디어 모니터링을 개시했고, 신작 영화 개봉 24주 전부터 SNS 데이터를

수집하고 설문조사와 포커스그룹 인터뷰도 강화해 정확한 영화 티켓 판매 실

적을 예측한다.

엔터테인먼트 관련 소셜미디어 여론 분석 업체인 피지올로지(Fizziology)도

소셜미디어 데이터를 이용한 각종 영화 흥행 예측 서비스를 2009년 개시 이

후 500여 개 이상의 영화관 실적을 추적해왔으며, 개봉 4주 전부터 개봉 후 3

주 기간에 걸쳐 소셜미디어 데이터를 수집한다. 소셜미디어에 나타난 소비자

반응과 영화와 관련된 포스트(게시글, 댓글 등)를 분석해 산출한 순위인 ‘이프

스코어(Eff-Score)’와 이를 바탕으로 분석한 내용과 예측을 담은‘무비 트래커

(Movie Tracker)’ 서비스를 주 단위로 제공 중인 피지올로지는 트위터, 페이

스북, 블로그 검색 엔진 등의 API(Application Programming Interface의 약자
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로 응용 프로그램을 만들 때 윈도우를 만들고 파일을 여는 것과 같은 처리를

할 수 있도록 1000여 개 이상의 함수로 구성되어 있으며, 프로그래머가 프로

그램을 보다 쉽고 간편하게 할 수 있도록 도와주는 역할을 함)를 통해 데이

터를 끌어 모아 분석해 정확도 95% 수준의 예측을 제공할 수 있게 된다. 소

셜미디어 데이터에 기반한 영화관 실적 예측의 효과를 체감한 헐리우드 영화

제작사들은 이 같은 분석업체의 예측을 활용해 배포에 쓰는 마케팅 예산을

보다 효율적으로 집행하게 된다. 이러한 흥행 예측은 AI 미디어로 더욱 발전

하게 된다. 이에 대해서는 뒤에서 언급하겠다.

두 번째 미디어 데이터 예측 분석 이유인 ‘만족’은 고객을 위한 더 빠르고

나은 결정을 말하며, 데이터 자산화 영역은 소비자 접점, 플랫폼, 네비게이션

허브이다. 소비자 접점에서 실시간 데이터 분석은 매우 짧은 시간 내에 데이

터를 처리해 결과를 제공하는 분석이다. 미디어 유통 기업은 고객이 콘텐츠를

클릭할 때마다 수집되는 엄청난 양의 데이터를 보유하고 있기 때문에, 그 데

이터를 분석하는 속도 또한 매우 중요한 요소이다. 실시간 분석 알고리즘은

분석 결과를 매우 빠르게 제공해주기 때문에 콘텐츠에 대한 중요한 결정이나

개선이 즉시 이루어질 수 있고, 이를 통해 다른 업체들과의 경쟁에서 우위를

점할 수 있다.

소비자 접점에서는 넷플릭스의 첫 화면인 이용자인터페이스(UI)가 대표적

이다. 사용자가 로그인할 때마다 넷플릭스는 지역, 시간, 날씨, 기기 음성인식

등 데이터 기반으로 가장 연관성이 높은 콘텐츠를 추천하기 때문에 사용자들

에게 보다 좋은 소비자 접점을 제공할 수 있다. PC나 TV, 폰 할 것 없이 화

면을 켜면 우선순위가 존재한다. 넷플릭스가 보여주는 시각적 요소들은 우선

순위를 둔다. 맨 위 보이는 기능은 가장 중요한 기능이다. 넷플릭스 앱은 켬

과 동시에 상단에 넷플릭스 오리지널 재생으로 바로 들어갈 수 있는 화면이

들어오는데, 딱 하나의 콘텐츠를 랜딩(Landing)이라 부른다. 보던 것들과 가

장 유사성이 높은 것이 맨 위에 있어서 시청할 가능성이 가장 높다. 화면을

내려가면 방금 전까지 보고 있던 콘텐츠, 이전에 봤던 콘텐츠들이 뜬다. 플레

이 버튼을 누르면 이전에 시청하다 중단한 지점부터 재생된다. 그 아래로 국

가별 맞춤 콘텐츠들이 나온다. 더 내려가면 신작들이 나온다. 넷플릭스는 시
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간, 위치, 요일, 기기 등 요소 기반 알고리즘으로 사용자가 원하는 콘텐츠를

나열해주는데, 데이터 기반에 시작하지만, UI디자인으로 보완하여 사용자가

계속 찾게 되는 서비스를 구현한다.

플랫폼 역할 중 가장 중요한 것은 마케팅이다. 고객맞춤형 마케팅 알고리즘

은 고객의 관심을 파악하고 대응하는 데 도움을 준다. 신규 및 기존 고객을

인식해 실시간으로 그들에게서 유용한 정보를 모으며 익숙한 고객과 신규 방

문자 사이에 교차 채널 추적을 통해 얻은 개인 데이터와 행동 추적 결과를

토대로 맞춤 추천과 메시지를 만들어 낸다. 분석 결과는 가장 반응이 빠르고

영향을 많이 받을 것으로 입증된 고객층에게 사용된다. 플랫폼 방문자가 어떻

게 느끼는지를 파악해야만 방문자 취향에 맞게 콘텐츠를 조정할 수 있기 때

문에, 고객 감성분석 알고리즘은 긍정, 부정적 정서를 내포한 언어를 통해 고

객 감성을 측정한다. 자연어 처리 기술이 텍스트를 분석하고 글, 메시지, 대화

내용의 문맥 뒤에 숨겨진 감정을 기준에 따라 분류한다.

이러한 플랫폼 대표 사례는 아마존의 인터넷서점이다. 영미권에서는 2012년

을 기점으로 전자책 다운로드가 종이책 판매량을 추월하였다. 전자책은 종이

책보다 소비자의 독서 습관, 특정 도서에 대한 전반적 반응 등을 보다 상세하

고 체계적으로 수집할 수 있기 때문에, 출판사가 전자책 데이터 분석을 시행

할 경우 마케팅 전략에 필요한 유용한 통찰력을 얻을 수 있다. 즉, 출판사들

은 전자책 단말기나 애플리케이션을 통해 독자들이 특정 전자책을 열람하는

횟수, 한 번에 읽는 페이지 분량, 한 권을 읽는 데 소요되는 시간, 전자책을

읽기 전후에 읽은 다른 전자책 정보와 같은 상세 데이터를 확보할 수 있다.

추천 서비스는 콘텐츠 제공자들이 시청자 욕구와 감정을 정확히 겨냥할 수

있도록 도와준다. 사용자의 시청기록 뿐만 아니라 감정 상태까지 고려해 콘텐

츠를 추천해주는 추천 엔진은 사용자가 이전에 언급했거나 검색한 항목, 감정

적인 태도를 내재하고 있는 단어들에 모두 태그를 걸어 이를 바탕으로 더욱

정확하고 호소력 있는 추천을 제공한다. 2013년 넷플릭스의 데이터 담당자 인

터뷰 기사를 보면, 2013년 당시 데이터에는 2,500만 명 이용자들의 일시 정지,

되감기 등 이용 행태를 포함한 하루 평균 3,000만 건 동영상 재생 기록, 최근

3개월 간 20억 시간 이상 동영상 시청 시간 동안의 모든 기록이 포함되며, 하
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루 평균 400만 건의 이용자 평가 및 300만 건의 검색 정보, 위치 정보, 단말

정보, 주중 및 주말의 시청 행태, 시청률 조사업체 닐슨(Nielsen)을 비롯한 시

장조사 업체가 제공하는 메타 데이터, SNS 서비스인 페이스북과 트위터로부

터 수집한 소셜 데이터 등을 추적해 분석하는 것으로 알려졌다.

네비게이션 허브 대표는 포털이다. 네이버와 카카오가 이 기능을 한다. 인

터넷은 많은 양의 정보를 포함하며 그 양은 지속적으로 증가한다. 인터넷 상

에는 링크와 게시물, 비디오 및 오디오 파일, 영화, 게임, 응용 프로그램을 포

함한 수천 개의 미디어, 엔터테인먼트 전용 웹사이트 및 앱이 운영되고 있기

때문에 원하는 검색 결과를 얻는 것이 어려워진다. 객체 탐지 및 분류 알고리

즘은 데이터의 필터링, 매칭, 분류, 이미지 인식, 연결망 구축에 도움을 주며,

그 덕분에 불필요한 검색결과를 피할 수 있다. 불편함과 착오가 크게 줄면 고

객은 좋은 검색 결과를 보장받아 서비스의 인식이 좋아지게 된다.

세 번째 미디어 데이터 예측 분석 이유인 ‘학습’은 신규 비즈니스나 아이디

어 발굴이며, 데이터 자산화 영역은 시장 기반, 기능적 가치화, 소비자 중심

가치화이다. ‘학습’은 축적된 데이터를 기반으로 기계가 학습 능력을 갖는 것

으로 연계된다. AI 미디어에 대해서는 뒤에서 언급하겠다. 소비자 중심 가치

화의 대표 사례는 단연 넷플릭스이다. 넷플릭스는 데이터 분석만으로 소비자

를 만족시킬 수 없음을 깨닫고 인류학자까지 고용해 사업 초기의 열악한 추

천 알고리즘의 약점을 보완하기도 한다. 추천 알고리즘은 사용자 개인 정보가

아닌 영상 사용 패턴에 맞는 취향을 분석하는 방식이다. 지역, 나이, 인구통계

학적 정보가 아닌 순수 콘텐츠 시청 취향을 바탕으로 회원들을 그룹으로 묶

는데, 해당 알고리즘에 따라 한국 20대 청년과 브라질 50대 중년이 같은 취향

을 가질 수도 있다. 넷플릭스는 이 방식으로 수 천개의 취향 군을 생성해 이

용자를 분류한다. 콘텐츠의 얼굴에 해당하는 포스터도 회원 취향에 맞춰 노출

된다. 대표 타이틀 이미지를 사용하는 일반적 관례와 달리 넷플릭스는 하나의

영상을 회원들에게 전달하기 위해 사용자 취향을 적극적으로 활용한다. 이에

대해서는 AI미디어에서 좀 더 자세히 언급하겠다.
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4) 인공지능(AI) 기술과 미디어가 결합된 적용 사례

인공지능 미디어(AI 미디어)는 AI 알고리즘을 활용하여 데이터를 분석하여

이용자에게 최적의 형태로 제공하는 미디어로 생성 및 소비의 주체가 기계

(AI)로 확장된 개념이다. 2017년 기준으로 잭슨(Jackson 2017)이 나열한 AI가

적용되는 미디어의 기회 영역은 [표 3-2]과 같다. 기회 영역은 댁내 개인맞춤

화(CPE personalization) 및 추천서비스, 서비스의 개인화 및 추천, 콘텐츠 커

미셔닝(Content commissioning; 미디어플랫폼 기업이 제작사의 프로젝트에

대해 투자와 편성 결정을 하는 것이며, 커미셔닝 에디터는 프로젝트의 스토리

라인과 캐릭터, 소재의 설득력, 완성도를 담보할 수 있는 제작 경력 등을 판

단해 프로젝트의 방송 효과를 예측하여 투자 여부 결정), 콘텐츠 제작, 권리

협상, 사진 및 비디오 자동 태깅, 자동 자막과 동시 통역, 저작권 침해 조사,

홍보 마케팅, 비디오 게이밍 등이다.

<표 3-2> AI가 활용되는 디지털 미디어의 기회와 사례들 

출처: Jackson, P. (2017.3.20.), 송민정(2017.8) 재인용

그 후 1년이 지난 2018년에 한국전자통신연구원(ETRI)은 방송 미디어 분야
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의 AI 적용 사례를 미디어산업 가치사슬(제작-유통-소비)별로 제시하였다. 또

한, 송민정(2019)은 아래 [그림 3-8]에서처럼 엑센처(Accenture 2016)에서 제

시된 AI 업무 가치화 모델과 미디어산업 가치사슬을 연계시켰다. 데이터의

복잡성과 업무 처리의 복잡성을 각 축으로 하여 효율 모델(Efficiency Model)

은 데이터를 구조화 할 수 있고 예측 가능한 업무로 미디어 유통과 소비 영

역에, 효과 모델(Effectiveness Model)은 데이터를 구조화하기 힘들고 양도

많으며 예측 가능한 업무로 생성 및 편집 영역에, 전문가 모델(Expert Model)

은 데이터를 구조화 할 수 있지만 예측 불가능하고 직관적인 업무로 기획 및

마케팅 영역에, 혁신모델(Innovation Model)은 데이터를 구조화하기 힘들고,

예측 불가능하고 직관적인 업무로 창작 및 제작 영역에 대입하였다.

자료: 송민정(2019)

송민정(2019)이 제시한 이 프레임워크를 토대로 하여 네 가지 모델들의 사

례들을 설명하겠다. 먼저, 효율 모델은 유통과 소비이다. AI는 메타 데이터를

생성 및 관리해 원활한 스트리밍 유통 품질을 제공하는데 적용되면, 특히 콘

텐츠 불법 유통을 방지하는 역할을 한다. 스스로 학습하는 AI가 영상의 시각,

청각, 텍스트, 주인공의 표정 등을 식별하고 이를 통해 자동으로 메타 데이터

를 구축하는 서비스가 등장하고 있다.

AI는 불법 유통을 방지하기 위한 기술로 활용될 수 있다. 즉, AI는 원본 영

상에 자막 삽입, 인위적인 렌더링 등의 변형 여부를 면밀히 조사해 불법 콘텐

[그림 3-8] AI 적용 미디어 업무 분석 프레임워크
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츠를 판별할 수 있다. 동영상 대량 업로드로 광고주, 유명 브랜드 및 미디어

소유자들은 그들의 콘텐츠나 브랜드가 오용 위험에 노출되어 있고, 해적판 콘

텐츠와 함께 광고도 위험에 처했다고 여긴다. 이러한 위험을 인식한 유튜브는

콘텐츠ID (ContentID)를 가동해 광고수익을 저작자들과 배분한다.

AI는 콘텐츠 큐레이션을 하거나 시청자 응대 및 반응을 분석한다. 아마존

은 ‘캐더브라(Cadabra)’ 알고리즘 기반으로 구매 추천을, 넷플릭스는 소비자

행동에 대한 광범위한 데이터를 사용한 ‘씨네매치’ 추천 시스템을 통해 큐레

이션하는데, 이 추천 시스템은 초기 빅데이터 분석에서 시작하여 AI 알고리

즘으로 발전하였다. 방송 채널로는 유료방송 채널인 미국 존티비(ZoneTV)가

시청자의 VOD 시청행태를 AI로 분석해 6천 시간 콘텐츠 중 시청자가 선호

할 만한 영상을 일반 TV채널처럼 제공해 마치 선형 방송을 보는 것 같으면

서도 자신만의 시청 환경에 따라 제공되는 콘텐츠를 경험할 수 있게 해준다.

소비를 돕는 넷플릭스의 ‘다이나믹 옵티마이저(Dynamic Optimizer)’는 시청

자의 네트워크 속도와 영상 내 이미지 데이터 등을 분석해, AI가 자동으로

제공되는 콘텐츠의 품질을 조절하는 방식으로 원활한 스트리밍을 제공한다.

시청자 반응을 AI로 분석해 미디어 서비스 운영에 접목할 수 있다. 영상 콘

텐츠를 시청하는 소비자 표정 등을 기반으로 이용자의 콘텐츠 기호를 보다

정확히 살펴볼 수 있기 때문이다. 디즈니리서치(Disney Research)가 개발한

‘페이브(FAVE)’는 머신러닝 기반 AI가 영화 관객의 반응을 측정해 웃는 얼

굴, 찡그린 얼굴, 공포에 질린 얼굴 등을 분석하여 관객 반응을 측정할 뿐만

아니라 특정 장면에서의 반응을 미리 예측하는 것도 가능하다.

다음은 효과 모델이다. 먼저 생성 영역은 다시 변환과 합성으로 나뉜다. 변

환의 경우를 먼저 보면, 사진 및 비디오 자동 태깅이 있다. 페이스북은 하루

3억 여 건 사진 업로드를, 유튜브는 매분 300여 간 분량 동영상 업로드를 한

다. 콘텐츠 일부에 메타데이터 같은 정보가 태깅된다. 사진 안 랜드마크나 사

람, 지역에 태그를 붙이려는 기업들에 의해 여러 솔루션들이 출시된다. 비디

오의 주제와 콘텐츠를 구축할 수도 있다.

자동 자막 및 동시 통역은 전통적 방송 시대에는 수동으로 자막을 추가하

거나 화면 수화, 프로세스를 사용해 이용 접근성을 처리했다. 하지만, 미디어
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기업들은 이제 자동 태깅 수준을 넘어 다음 단계로 넘어 가고 있다. 콘텐츠에

자막 및 주제 설명을 추가하는 등이다. 유튜브는 2012년부터 동영상의 음성을

문자로 변환 후 자동 번역하여 자막을 제공 중이다. 페이스북의 ‘페이스북 자

동 대안 텍스트(Facebook Automatic Alternative Text)’는 시각장애 사용자가

설명된 이미지를 가질 수 있게 해준다. 구글의 ‘딥마인드(DeepMind)’는 인간

의 입술 판독기보다 훨씬 높은 정확도로 입술을 읽을 수 있게 한다. 유튜브도

수십억 개 자동 캡션 비디오를 가지며, 그 정확도가 비약적으로 커지고 있다.

한편, 문서나 학술지 등의 자동 번역은 AI가 대체할 가능성이 크겠으나, 아

직도 영상 번역은 완전히 대체하지는 못하고 있는게 현실이다. 구글 번역에

적용된 인공 신경망 기계 번역에는 딥러닝이 적용되어 문장을 통째로 번역하

므로, 사람은 번역을 위한 구조만 짜고 AI가 스스로 좋은 번역을 할 수 있는

방법을 찾아주는 형식이다. 하지만, 영화나 드라마 등의 영상 콘텐츠에는 인

간 고유의 감성이 담겨있어서 상황에 맞는 단어와 문장으로 풀어내야 하므로

AI가 감성까지 이해할 수 있는 알고리즘이 개발되기 전까지는 인간의 능력이

아직 필요하다. 이의 한계를 안 넷플릭스는 번역 전문 판매사를 선정하고, 판

매사가 프리랜서 번역가를 수소문해 업무를 배분한다. 마감이 촉박하고, 업무

량도 많기 때문에 판매사 입장에서는 실력이 검증된 작가들을 계속 찾게 되

고, 번역가에 대한 수요가 증가한다. 60~90분짜리 콘텐츠를 기준으로 번역가

1명이 작업하는 기간은 3일 안팎이며, 작가 보수는 작품 1편이 아닌 분(分)

단위로 책정한다. 평균 월 평균 수입 200만원 안팎이다.

합성의 경우에는 딥페이크(Deepfake)가 있다. 이는 ‘딥(Deep)’러닝과 ‘가짜’

를 의미하는 단어인 ‘페이크(Fake)’의 합성어로, 진위 여부를 구별하기 어려운

가짜 이미지나 영상물을 말한다. 2017년, 미국 온라인커뮤니티인 레딧(Reddit)

의 한 회원이 기존 영상에 유명인의 얼굴을 입혀 가짜 콘텐츠를 게재한 데서

시작된 이후부터 SNS 중심으로 급속히 확산되기 시작했다. 딥페이크 콘텐츠

는 딥페이스랩(DeepFaceLab), 페이스스왑(Faceswap) 등 오픈 소스 형태의

영상 합성 제작 프로그램이 배포되면서 더욱 성행하고 있다.

2014년 등장한 적대관계생성신경망(Generative Adversarial Networks:

GAN)은 AI 모델을 생성모델과 분류모델로 구분해 각 모델의 학습을 반복하
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는 과정을 거치는데, 생성모델과 분류모델은 서로를 적대적 경쟁자로 인식하

며 상호 발전한다. 생성모델은 실제와 유사한 데이터를 생성할 수 있고, 분류

모델은 데이터 진위 여부를 구별할 수 없는데, 이 과정을 반복하면서 원본 영

상과의 구별이 거의 불가능할 정도로 정교한 합성 영상이 만들어진다.

할리우드를 비롯한 영상 제작에서는 이러한 딥페이크 기술을 특수효과

(VFX) 편집에 적용하기 시작한다. 과거를 재현하거나 더 이상 실존하지 인물

을 그리고자 할 때 유용하게 활용될 수 있다. 대표적인 예로 2016년의 영화인

‘Rogue One’에 1977년 작품인 ‘Star Wars: A New Hope’에 출현했던 배우가

그 당시의 모습 그대로 등장한다. 제작진은 배우와 외형적으로 유사한 대역

배우를 섭외한 후에 모션 캡처 기법과 딥페이크 기술을 적용하여 대역 배우

얼굴에 과거 배우 얼굴을 합성하는 방식으로 영화를 촬영하였다. 2019년, 넷

플릭스도 딥페이크 기술을 적용해 주연 배우의 현재와 과거 모습을 동시 재

현해 낸 ‘아이리시맨(The Irishman)’을 출시했다. 한편, 딥페이크에는 가짜 뉴

스, 유명인 얼굴 무단 도용 성인물 제작, 음성, 문서 위조 등 위험성이 상존해

부정적 이미지를 가지고 있다. 헐리우드 배우들이 위조된 성인물 영상으로 피

해를 보았으며, 한국에서도 온라인 커뮤니티와 SNS를 중심으로 유명인뿐 아

니라 일반인까지 딥페이크의 악용 피해를 보고 있는 상황이라, 딥페이크 기술

을 이용한 음성, 문서 위조 사건까지 발생하며 불안감이 고조되고 있다.

부정적 영향력을 최소화하기 위해, 페이스북, 아마존, 구글 등 글로벌 랫폼

들은 딥페이크 기술의 악용 저지를 시작하게 된다. 페이스북은 2019년 9월

MS, MIT, 옥스퍼드대학, 코넬공과대학 등 유수 대학들의 AI 전문가들과 손

을 잡고 딥페이크 감지 기술 경연 대회인 딥페이크 탐지 도전(Deepfake

Detection Challenge: DFDC)을 개최해 딥페이크 동영상 데이터셋을 이용해

영상 해독 알고리즘을 개발하기 시작했고, 연구비·상금 수여 등 명목으로 해

당 대회에 1,000만 달러를 투자하겠다고 발표한다. 2019년 10월 DFDC에 합

류한 아마존은 영상 해독 알고리즘 개발을 위해 2년간 개발자에게 100만 달

러에 달하는 AWS 이용권을 제공한다고 발표했다. 구글도 3천 개 딥페이크

영상을 촬영한 후 딥페이크 감지 기술 연구에 제공하며, 트위터는 조작된 콘

텐츠를 공유하지 못하게 하거나 조작된 콘텐츠가 허위임을 나타내는 링크를



- 68 -

삽입하는 등 딥페이크 악용 사례를 방지하는 정책 추진을 발표한다.

편집의 경우에는 앞서 클라우드 미디어에서 이미 언급한 아마존 클라우드

인 AWS 기반의 ‘레코그니션(Rekognition)’이 대표적이다. 레코그니션은 사진

및 동영상을 ‘Rekognition API’ 기반으로 객체, 사람, 텍스트, 장면, 동작을 식

별하고 부적절한 콘텐츠를 탐지하며, 이미지와 비디오에서 정확한 얼굴 분석

및 얼굴 인식을 제공한다. 사용자 확인, 인원 계산 및 공공 안전 등 다양한

사용 사례에서 얼굴을 탐지, 분석하고 비교 가능하다.

다음은 전문가모델이다. 이는 기획과 마케팅으로 나뉜다. 기획 영역의 대표

사례는 콘텐츠 커미셔닝(Content commissioning)이다. 콘텐츠 커미셔닝은 미

디어기업이 제작사 프로젝트에 대해 투자 및 편성에 대한 의사결정을 하는

것을 의미해 전통 지상파방송사의 외주제작 의사결정이 그 시작이다. 딥러닝

알고리즘이 콘텐츠 커미셔너로 하여금 프로그램을 선정하는데 도움을 준다.

풍부한 데이터와 추세를 분석해 히트작이 될 확률을 높이는 것이다.

기획 단계에서부터 흥행 예측이 가능하다. 제작사들이 시나리오 단계부터

AI의 판단을 인정하기 시작했다. AI 기반 시나리오 분석 서비스 ‘스크립트북’

은 시나리오의 흥행 성공 여부를 예측하는 서비스를 제공한다. 사용자가 PDF

버전의 영화 시나리오를 시스템에 올리면 약 5분 후 스크립트북은 미국영화

협회 영상물 등급을 예측하거나 주인공, 주인공과 갈등을 빚는 인물을 분석하

고, 각 캐릭터의 감정을 평가한다. 또한, 성별과 인종을 포함한 예상 고객을

예측하고, 이를 토대로 스크립트북의 핵심 기능인 시나리오의 흥행 여부를 예

측한다. 소니 픽쳐스가 2015년부터 2017년부터 제작한 영화 62편의 각본을 분

석한 결과 흥행에 실패한 영화 32편 중 22편을 예측하는 데 성공했다. 반면에

실패 사례도 있다. 영화 ‘라라랜드‘의 흥행 수입을 5900만 달러로 예측했으나

실제 흥행 수입은 그 2배인 1억 달러를 초과했다.

국내에서도 AI 흥행 예측이 활발하다. CJCGV는 머신러닝을 통해 재개봉

영화를 선정했다. 최초 개봉 시 관람객 특성, 재개봉 관람객 수, 장르나 감독

등의 특징, 관람객 반응, 케이블 영화채널 편성 현황 등 100여 개 변수를 투

입했고 이를 바탕으로 파이썬과 마이크로소프트(MS) 애저(Azure)에서 제공

한 머신러닝 알고리즘을 활용해 예측 결과를 얻었다. AI가 추천한 영화 1위
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는 맘마미아2였지만, 실제 관객 수는 달랐다. 1위가 겟 아웃, 2위가 월요일이

사라졌다, 3위가 맘마미아2로 나타났다. AI가 1위를 할 것으로 예상한 맘마미

아2는 꼴찌를 차지해 모든 알고리즘 예측이 정확한 것은 아님을 보여준다.

마지막으로 혁신모델이다. 창작은 다양한 장르에서 가능하다. 훈련된 AI가

음악을 창작할 수 있다. 구글이 2016년 6월 공개한, 창작 AI‘마젠타(Magenta)’

는 짧은 피아노 작품을, 소니가 개발한 ‘플로머신(Flow Machines)’은 팝송을

창작하며, ‘딥바하(DeepBach)’는 바하(Bach) 악곡을 창작한다. 한편 대본 작성

(Script writing)은 이보다는 더 복잡해서, 거대한 양의 기존 작품들에서 나온

유형을 모방하는 것 그 이상의 오리지널 제작이어야 한다.

AI 대본 예는 2016년 6월 공개된 ‘썬스프링(SunSpring)’으로, 실리콘밸리의

토마스미들디치(Thomas Middleditch)가 주연하고, AI인 ‘벤자민(Benjamin)’이

제작했다. 영화감독 오스카 샤프(Oscar Sharp)와 연구자인 로스 굿윈(Ross

Goodwin)이 영화 시나리오를 위한 인공지능 모델 ‘벤자민(Benjamin)’ 기반

으로 영화 창작한 것이다. 9분짜리 SF 단편 영화로, 3명의 배우가 출현하며,

이야기 및 제목은 벤자민에 의해 작성되었다. 벤자민은 롱앤숏텀메모리(Long

and short Term Memory; LSTM)를 기반으로 설계된 ‘Recurrent Neural

Networks(RNN)’ 모델로, 문장을 생성하도록 학습되었고, 학습 데이터는 스탠

리 큐브릭(Stanley Kubrick)의 ‘스페이스오딧세이(Space Odyssey)’를 비롯해

서 ‘브라질(Brazil)’, ‘매드맥스(Mad Max)’,‘스타워즈(Star Wars)’ 등 잘 알려진

영화 스크립트와 3만 곡 이상의 팝송 가사를 이용하여 구축되었다. 스토리 시

퀀스의 일관성을 LSTM-RNN 모델 기반으로 유지한 벤자민은 연속성을 가

지는 문장들을 생성할 수 있었고, 이를 토대로 영화를 제작할 수 있었다.

벤자민은 대본 작성에서 이 모델을 활용하였고, 영화 ‘스프링’ 제작에서는

딥페이크 합성 기술이 활용되는 등 시나리오 창작부터 촬영 및 후 편집 과정

에서 인공지능 기술이 두루 활용되어 ‘썬스프링’이 최초 AI 상업영화가 된다.

한편, 최초의 인공지능 기반 영화 창작으로 구분되고는 있지만, 실제로는 자

동 생성이라는 평가를 받기도 한다. 생성된 문장이 너무 일반적이며, 생성한

장면은 특색이 없는 경우가 많아, 실제 제작에서는 이들을 각본가가 손을 봐

서 활용하였다고 한다. 영화 스크립트는 현 화면에 대한 구성, 분위기, 인물의
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감정 등 상세한 설명이 요구되지만, 벤자민은 이를 놓치는 경우가 많아, 기술

적으로 LSTM-RNN 기반 모델은 컨텍스트 연속성을 고려해 전체 문장의 구

조적 특성만을 학습할 뿐 문장의 세세한 특징을 학습해 인간과 유사한 형태

를 생성하기는 어렵다는 평가이다. ‘썬스프링’ 이후 로스 굿윈과 오스카 샤프

감독은 벤자민의 스크립트에 얼굴 교체, 음성 합성 기술을 적용해 영화 ‘존아

웃(Zone out)’ 제작 과정에서 제작진이 역설한 음성의 생성, 얼굴 생성 등 더

다양한 인공지능 모델을 적용하기 시작한다.

<표 3-3> AI 미디어의 영향력 요약

출처: ETRI 2018

5) 블록체인 기술과 미디어가 결합된 적용 사례

미디어 기업에게 블록체인 기술 적용은 AI에 이은 또 다른 “파괴적 혁신

(Disruptive innovation)”이다. 블록체인도 AI처럼 미디어 콘텐츠 제작과 유통

에 적용되는데 먼저 적용되기 시작한 미디어 영역은 플랫폼이다.

2008년 10월, “사토시 나카모토(Satoshi Nakamoto)”라는 개인이 발표한 논

문에서 처음으로 “블록체인(Blockchain)” 기술 기반의 “가상 자산(비트코인,
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Bitcoin)”이 제안되었다. 그에 의하면, 블록체인은 “데이터를 거래할 때 중앙

집중형 서버에 기록을 보관하는 기존 방식과 달리 참여자 모두(일정한 조건

을 갖춘 노드)에게 내용을 공유하는 분산형 디지털 장부” 또는 “거래정보를

기록한 원장을 특정 기관의 중앙 서버가 아닌 P2P(Peer-to-Peer) 네트워크에

분산하여(분산원장: Distributed Ledger), 참가자가 공동으로 기록하고 관리하

는 기술”로 정의된다. 아래 [그림 3-9]에서 보듯이, 새로운 거래 기록이 10분

간격으로 저장되어 축적되는 블록체인은 데이터를 저장하는 연결 구조를 가

지며, 모든 구성원이 네트워크를 통해 데이터를 검증, 저장함으로써 특정인의

임의적인 조작이 어렵도록 설계된 기술 플랫폼이다.

[그림 3-9] 블록체인 기술 구조와 개념

출처: IBK투자증권(2022.2.16)

블록체인의 핵심 기술은 P2P, 분산 원장, 합의 알고리즘, 데이터 암호화이

며 그 특징은 아래 [표 3-4]와 같다.
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<표 3-4> 블록체인의 핵심 기술 특징

출처: 인터넷진흥원, 2021

블록체인을 바라보는 미디어 유통 비즈니스의 주체는 중개 플랫폼이다. 블

록체인 미디어 플랫폼을 이용하려는 미디어 콘텐츠 창작자가 바라보는 블록

체인 기술의 장점은 매우 명료하다. 즉, 창작자는 자신들에게 정당한 저작권

을 주장하게 하고, 합리적인 노동의 대가가 돌아가게 하는 수익 배분, 그리고

광고의 투명성으로 수익을 확대할 수 있다는 기대감으로 중개 플랫폼인 블록

체인 미디어 플랫폼을 환영한다.

따라서, 미디어 플랫폼들은 블록체인 기술을 받아들여 저작권을 제대로 관

리하고 수익 배분을 합당하게 관리하며, 광고의 투명성을 높여 신뢰적 환경을

제공하는 플랫폼 재설계를 할 수 있어야 한다. 그래서 아직도 일각에서는 미

디어 유통업계가 블록체인 기술을 받아들여 콘텐츠 창작자들의 기대에 부합

하는 미디어 플랫폼 구조를 새롭게 짤 수 있을지에 대해 ‘환상’에 가깝다는

의문을 제기하기도 한다. 냉정하게 보면, 사실상 중개자가 필요 없는 유토피

아 환경을 제공해줄 수 있는 블록체인 기술 기반에서 미디어의 게이트웨이

중개 역할이 사라진다면 블록체인은 도입조차 되지 않을 것이다. 그렇다면,

블록체인과 미디어 유통의 만남은 기대할 수 없는 것이다.

그럼에도 불구하고, 블록체인 기술과 중개 플랫폼을 연계하여 기존 미디어

유통의 판도를 뒤집으려는 노력이 미디어 업계에 가능하다. 그 이유는 과거의
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경험치이다. 지금까지 그랬던 것처럼 스타트업들이 기존 기업의 경쟁력을 넘

어서기 위해 “파괴적 혁신”을 단행할 것이기 때문이다. 아이오에스가 기존의

핸드폰 산업에, 넷플릭스가 기존의 유료방송 산업에, 그리고 에어비엔비가 기

존의 호텔 산업에 도전하여 파괴적 혁신자가 되는 것처럼, 스타트업인 미디어

벤처들은 파괴적 혁신을 위해 새로운 기술을 필요로 하고 2018년 급부상한

AI에 이어 블록체인이 새로운 혁신 해결사로 떠오르고 있는 것이다. 여기에

초점을 맞추어 블록체인 미디어 플랫폼들에 대해 살펴보고자 한다.

가장 많이 회자되는 블록체인 미디어 사례로 글로벌 소셜미디어 플랫폼인

스팀잇(Steemit)이 있다. 소셜미디어 플랫폼의 범주에는 블로그와 SNS,

UGC(User generated content) 동영상, 메시징 앱 등이 있는데, 블록체인 기술

을 접목한 실험들 중 가장 회자되는 미디어 플랫폼이 된다. 2016년 4월 출범

한 블록체인 미디어 플랫폼으로 스팀이 등장한 주된 이유는 거대 소셜미디어

기업이 주주의 배만 불렸지 일반 이용자에게는 아무런 보상을 주지 못하고

있기 때문이다. 기여한 만큼 되돌려주고 콘텐츠 창작자에게 정당한 대가를 지

불해야 한다는 게 스팀의 등장 이유라고 하겠다. 소셜미디어의 초심은 창작자

와 이용자 간 접점을 활발하게 해야 한다는 점이며, 생산자와 이용자가 진짜

자산이다. 스팀잇은 소셜 미디어 유형 중에서 생산자와 이용자가 활발하게 움

직여야 하는 소셜미디어인 블로그를 선택했다. 아래 [그림3-10]은 스팀잇

(Steemit)의 토큰 이코노미 구조이다.

[그림 3-10] 스팀잇(Steemit)의 토큰 이코노미 구조

출처: STEEM 백서, 서진이, 권태훈(2018) 재인용
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스팀잇은 블로그 형태로 글을 쓰면 스팀코인으로 불리는 암호화폐를 지급

해주는 보상 시스템이다. 글쓴이가 콘텐츠 창작자로서 보상받게 한다. 아직은

블록체인과 암호화폐에 대한 믿음이 확고하지 않은 과도기이지만 대중화되면

화폐는 자연스럽게 자산 영역으로 들어올 것이다. 과거 이커머스인 이베이의

페이팔 인수를 기점으로 페이팔 결제가 이베이의 핵심 자산이 되었다. 인터넷

동영상인 아프리카TV의 별풍선도 이와 유사하다. 스팀잇이 큰 커뮤니티들을

만들 수 있게 한 원동력은 토큰 메커니즘이다. 스팀잇의 스마트미디어토큰

(SMT: Smart media Token)은 한마디로 이용자가 스팀을 이용해 토큰을 개

발하고 ICO를 할 수 있도록 하는 마켓플레이스이다.

이를 TaaP(Token as a Platform)이라 부른다. 창작자가 콘텐츠로 아직도

제대로 돈을 벌지 못하고 있고, 블로그나 개인 작가, 소규모 언론사 같은 퍼

블리셔들은 유료 이용자를 모으기가 쉽지 않은 환경에서 SMT는 토큰으로

퍼블리셔에게 보상해줄 수 있는 생태계를 만들어주고 있다. 토큰으로 커뮤니

티에 경제적 보상을 할 수 있게 해주고 수수료나 광고 없는 결제가 가능하다.

누구나 스팀 기반으로 독자 ICO(암호화폐공개)를 할 수도 있다.

스팀을 이용할 소규모 미디어 예로 지역방송 및 신문이 SMT를 이용해

ICO를 해볼 수 있다. 콘텐츠를 생산하는 전문가 집단과 토큰을 교환할 수도

있다. 기자도 토큰 보상을 기대할 수 있어서 섹션마다 더욱 품질 높은 콘텐츠

를 만들려고 노력하게 된다. 검증된 외부 저널리스트를 영입할 수도 있다.

광고도 스팀 커뮤니티에 쌓인 데이터를 활용해 광고를 집행할 수 있다. 중

복 콘텐츠가 없고 광고도 없어 쾌적한 소비 환경이 조성될 수도 있다. 생산자

뿐 아니라 큐레이터도 보상이 가능하므로 좋아요, 리스팀, 인용 등의 노력을

더할 것이다. 이에 SMT 활용 커뮤니티 프로젝트가 증가하게 된다. SMT에

접속하면 소스코드를 받을 수 있어서 시작한 커뮤니티 사례들이 등장한다.

정리하면, 스팀잇은 창작자에게 암호화폐를 보상으로 제공해 수익을 기대

할 수 있게 하고, 이를 확산시켜주는 큐레이터까지 보상받을 수 있게 하기 때

문에, 스팀잇 계정 내 kr 카테고리가 빠르게 증가할 수 있게 된다. 민중의소

리, 비즈한국, 서울경제, 이투데이, 위키트리 등 온라인 뉴스들이 스팀잇에 공

식 계정을 개설했으며, 스팀잇과 유사한 블록체인 기반 비즈니스 플랫폼으로
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중국의 TTC, 애픽스(Appics), 베라시티, 싱귤러DTV, 그리고 국내의 유니오

(UUNIO) 등이 잇따라 등장하고 있다.

메타미디어(Metamedia) 플랫폼을 표방하는 포엣(Po.et)은 “디지털예술 독립

(Digital Artistic Independence)”을 표방하며 블록체인 기반 메타미디어 플랫

폼으로, 콘텐츠 저작권을 특정 주체로부터 창작자에게 정당하게 돌려주는 중

개자 역할을 표방한다. 메타미디어란 컴퓨터에 의해 각종 미디어를 통합하는

멀티미디어 개념으로, 그 특징은 창작자와 기존 미디어플랫폼 간 접점이며 중

개자 역할을 한다는 점이다. 이는 에어비엔비(Airbnb)와 집 소유주 간 존재하

는 엑시옴(Exiom) 같은 것이다. 포엣도 블록체인의 ‘분산원장(Distributed

ledger)’ 기반으로 모든 콘텐츠에 대한 장부를 포엣 플랫폼에서 구현해 콘텐

츠 작업, 이동, 출처 등에 대한 데이터가 분산원장 상에 기록하므로 창작자와

기존 미디어 플랫폼 간 거래 투명성을 높아지게 하는데 기여한다.

현행 온라인 미디어 플랫폼들의 해결되지 않는 문제 중의 하나가 원 저작

자가 누군지 모른다는 점이다. 이를 해결하려고 앞서 AI 미디어에서는 유튜

브가 AI 기반 ‘콘텐츠ID (Content ID)’라는 알고리즘을 개발했다. 포엣도 최초

창작자가 콘텐츠를 웹사이트에 업로드하는 순간 통제권 대부분을 잃게 한다

는 점에 초점을 둔다. 웹상에서는 충분히 재배포가 가능해 원본을 구분하기가

어렵기 때문에 원 저작자가 제대로 보상받지 못하거나 활발한 콘텐츠 창작

활동이 방해되는 등의 근본적인 문제를 해결하는 것이다.

포엣에서는 원 저작자가 저작권 비용을 설정하고, 플랫폼에서 직접 지불받

는다. 그런데 창작자만 이익을 보게 하는 것은 아니다. 많은 접속자를 보유한

온라인 플랫폼에게도 이익이 있다. 기존에는 유명 매체가 온라인 플랫폼을 홍

보해주는 기사를 쓸 때 일회적으로 홍보비용을 받았지만, 홍보하려는 외부 링

크와 포엣을 연결해 광고 효과에 따른 수익을 ‘라이센싱 방식’으로 투명하게

받을 수 있다. 광고 효과가 발생할 때마다 추가적 수익을 얻을 수 있다.

블로그, 뉴스 소유권 및 콘텐츠 라이센스를 관리하는 포엣은 개발자와 기업

이 자유롭게 참여할 수 있는 개방 프로토콜로 활용되고 있다. 이는 미디어 생

태계의 경제 중심이 플랫폼 경제에서 프로토콜 경제로 이동하는 계기가 될

것으로 기대한다. 포엣처럼 저작권을 보장해주는 또 다른 메타 플랫폼으로 스
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트림스페이스(StreamSpace), 호주의 베레딕텀(Veredictum) 등이 있다.

마지막으로 소개할 유형은 P2P 구독형 뉴스 플랫폼으로 시빌(Civil)이 있

다. 블록체인과 저널리즘을 결합한 시빌은 P2P 구독형 뉴스서비스 플랫폼으

로서, 이더리움 네트워크 상에서 유통할 수 있는 토큰 호환성을 보장해주는

표준 사양인 ERC20 (Ethereum Request for Comment 20) 토큰을 이용한다.

글쓴이가 쓴 기사를 구독하면 구독자는 다시 해당 뉴스를 수정할 수도 있다.

물론 처음 발행 내용과 수정 내용까지 모두 블록체인에 남는다. 아래 [그림

3-11]는 시빌의 뉴스룸 구조를 보여준다.

[그림 3-11] 시빌의 뉴스룸 구조

   출처: 서진이, 권태훈(2018) 재인용

미디어와 만나는 몇 가지 블록체인의 기술적 이슈들이 존재하며, 이에 대한

정확한 이해가 선행되어야 할 것이다. 먼저, 메인넷(Main Net)과 아류 메인넷

의 구분이다. 메인 넷은 미디어 뿐 아니라 모든 산업에 걸친 공통 이슈인데,

메인넷 간 경쟁이 치열해지고 있고, 각각 지향하는 바가 약간씩 다르다. 논의

되는 메인넷으로는 비트코인과 이더리움, 이오에스(EOS) 등이 있다. 프라이빗
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블록체인으로 부상한 메인넷으로 IBM의 하이퍼렛저가 있다. 향후에도 치열한

경쟁이 예상되는 가운데, 가장 큰 이슈는 메인넷들의 수수료 상승이다. 이를

가스(Gas) 비용이라 부른다. 이더리움이 대중화되었지만 완벽한 퍼블릭 블록

체인은 아니다. 이더리움은 뒤에서 다시 언급할 것인데, 이더리움의 차별점은

‘스마트 컨트랙트(Smart contract)’ 기능이다.

블록체인은 신뢰 확보가 매우 중요한 기술이다. 그렇기 때문에, 메인넷들은

“투명성”을 위해 소스코드를 공개하는데, 이점이 아류 메인넷들을 등장하게

하는 계기를 마련해준다. 미디어와 관련한 아류 메인넷의 대표적 사례로 앞서

언급한 스팀잇을 꼽는다.

메인넷이든 아류 메인넷이든, 이들이 성공하려면 생태계 유지를 위해 킬러

애플리케이션(Application; App, 이후 앱)들이 많이 나와야 한다. 이를 탈중앙

화된 애플리케이션[Decentrlized application; DApp 이후 디앱)이라 부른다. 앞

서 언급한 스팀잇은 실제적 생태계 조성에 있어서 긍정적 역할을 하고 있다.

다음 이슈는 코인 발행(Initial Coin Offering; 이후 ICO)과 리버스(Reverse)

ICO 간 관계에 대한 것이다. 블록체인 기술의 신뢰 상승과 관련 시장이 확장

되면서 암호화폐를 공시하여 투자를 유도하는 크라우드 펀딩(Crowd funding)

형식이 자리를 잡아가고 있는데, 이를 ICO라 부른다. 이를 기업 공개(Initial

Public Offering; 이후 IPO)와 혼돈되어서는 아니 된다. IPO는 민간 기업이

상당 기간 기업을 운영한 후에 실시하는 것이고, 영업이익에서 배당금을 지급

하며 주식을 발행하기 전에 해당 국가의 규제기관에 공모를 신청하며 주주끼

리만 이익을 공유하게 한다. 한편, ICO는 개념 증명이 되지 않는 백서를 가지

고 신생 기업이 종자 돈(Seed money)을 마련하려고 실시하는 것으로, 일종의

크라우드 펀딩, 즉 소규모 투자에의 참여를 뜻한다. 따라서, ICO에는 배당금

이 없으며 국경 없는 분산 플랫폼에서 스타트업이 실시하는 방식이며, 개발자

와 투자자, 참여자 모두 이익을 공유하는 ‘이익 공유경제’ 모델이다.

리버스(Reverse) ICO라는 개념은 이미 상용화된 플랫폼 또는 서비스를 제

공하는 기업이 ICO를 하는 경우를 말한다. 오랫동안 사업하고 신뢰가 어느

정도 쌓인 기업이 리버스 ICO를 하면, 스타트업이 백서만 온라인에 공개하여

투자금을 모으는 기존의 ICO 방식에 비해 자금 조달이 수월하다. 대표적 미
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디어 관련 사례로는 2018년 1~2월, 텔레그램(Telegram)이 리버스 ICO로 약 8

억 5천만 달러를 조달했고, 국내에서는 네이버의 라인(Line)이 블록체인 자회

사인 ‘언블락’을 출범시키면서 한국과 일본에 블록체인 연구소를 설립하였다.

문제는 네이버 같은 기존의 독과점 기업이 ICO까지 독과점할 수 있고 장기적

으로 탈중앙화 가치를 실현하기 어려울 수 있다는 점이다.

이러한 이슈를 인식한 카카오는 새로운 플랫폼인 ‘그라운드X’를 소개했다.

블록체인 플랫폼에서 구동되는 디앱들은 일반 사용자가 아닌 암호화폐 사용

자를 염두에 둔 서비스에 가깝고 사용도 불편하다는 시각과 완전한 탈중앙화

가 대규모 서비스에 적합하지 않다는 시각을 가지고 있다. 그럼에도 불구하고

블록체인 철학인 탈중앙화, 분산화에 걸맞은 플랫폼을 만들려는 시도라는 점

을 카카오는 강조한다. 현실적으로 대규모 서비스를 구축하기 위해 중앙화 시

스템이 가진 특징이 필요함을 인정하면서도 탈중앙화와 함께 가는 하이브리

드 가능성을 제시한 것이다.

다음은 플랫폼 생태계에 대한 이해이다. 창작자 입장에서 블록체인이 등장

하면 마치 중개자인 플랫폼이 사라지는 것처럼 생각하기 쉬우나, 플랫폼이 존

재하지 않고 창작자만의 세상이 전개되지는 않을 것이다. 다시 말해, 블록체

인 기술을 기반으로 한 새로운 유형의 플랫폼이 생긴다는 뜻이다. 물론, 이는

기존의 플랫폼에 비해 훨씬 ‘신뢰’와 ‘투명성’을 제공하는 차원을 의미한다.

비교적 건강한 생태계를 제공하고 있는 스팀잇은 2016년 3월 출현해 2년

만인 2018년 4월 가입자 수 95만 명을 가진다. SNS의 개인정보 유출, 광고

증가, 정치 스캔들 등 사회적 이슈들이 증가하면서 대체재를 찾던 이용자들의

관심을 사로잡게 된 것이다. 라이프, 철학, 스팀잇, kr, 예술, 여행, 푸드 등 수

많은 태그들이 올라와 있다. 예로 ‘kr’ 커뮤니티는 스팀잇 내에서도 활성 사용

자들이 활발하게 활동하는 건강한 커뮤니티로 꼽힌다. 이를 이익 공유경제 비

즈니스 모델이라 부른다. 물론 스팀잇의 대부분을 차지하는 분야는 암호화폐

이지만, 다른 태그들이 증가하면 암호화폐 비중은 상대적으로 줄어들 것이다.

블록체인을 기반으로 플랫폼을 제공하려는 기업들에게는 투자자, 제작자, 소

비자 간 각자의 권리를 보장하는 건강한 생태계를 만드는 것이 매우 중요하

다. 특히 미디어 분야에서는 현재의 일방향 구조에서 자유로워져 일반인의 콘
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텐츠 제작 기회가 많아지는데 기여할 것이다.

다음은 토큰 이코노미(Token Econonomy)에 대한 이해이다. 이상에서 스팀

잇의 개발자 생태계 조성에 대해 언급하였는데, 스팀잇에서의 보상 방법이 토

큰이고, 이를 ‘토큰 이코노미’라 부른다. 블록체인 대부분은 거래소에서 거래

되는 암호화폐이다. 2018년 기준으로 전 세계 76억 인구 중 인터넷 이용자 비

율은 54%, 즉 42억이며, 인터넷 이용자 중 암호화폐 이용자 비율은 1% 미만

이라고 한다. 더 자세히 보면, 비트코인 지갑 주소 2,400만, 이더리움 지갑 주

소 3,100만, 그리고 암호화폐 거래 이용자 2,020만 수준이라고 한다.

토큰 이코노미는 불가피한 이유는 마치 직장에 다니는 이유가 월급을 받기

위해서라는 것과 같다. 토큰이 전제되지 않은 블록체인 기술의 활용 가능성은

거의 불가하다. 그동안에도 그러했듯이, 획기적인 기술이 등장하면 패러다임

의 전환이 필요하다. 블록체인 기술이 있다 해도 앞에서 언급한 ICO 같은 투

자 메커니즘, 그리고 스팀 같은 커뮤니티 개발 플랫폼 생태계 등, 기술과 투

자, 커뮤니티가 함께 동반되지 않을 경우 암호화폐는 매우 위험하다. 이 모두

를 뒷받침하는 경제적 전제가 토큰 이코노미이다.

미디어가 블록체인을 활용할 경우, 초기에는 집객 수단으로 토큰이 활용

되지만, 점차 거래 수단으로 발전하게 된다. 즉, 초기에는 토큰이 보상수단이

지만, 향후에는 기존에 없었던 비즈니스 모델들을 만들 가능성이 있다는 것이

다. 토큰은 보상수단 외에도 기존 서비스의 효율성 증대에도 사용될 수 있고,

플랫폼이 아닌 콘텐츠 기업도 토큰을 직접 만들 수 있다. 여하튼, 토큰은 인

센티브이다. 이를 미디어와 연계해보자. 기존 미디어 기업들이 인센티브 개념

을 뒤엎은 사례들이 지속적으로 등장하였다. 예로, 페이스북, 인스타그램은 투

자자에게만 이익을 주며, 수많은 콘텐츠를 올리고 ‘좋아요(Like)’를 찍는 수

많은 이용자들은 무시하여 아무런 인센티브도 주지 않는다. 공유경제 모델의

플랫폼이 등장하지만, 상황이 달라지지 않는다. 예로 우버는 초기 드라이버

100여 명에게만 보상을 주고, 이용자들에게 20~30달러 바우처를 주는 등 보상

시스템을 만들지만, 드라이버들은 경제적 어려움을 겪고 있다고 호소한다.

이러한 기존 플랫폼이 생각지 못한 인센티브의 한계들을 극복하게 하는데

토큰 이코노미가 자리한다. 창업자와 투자자에게만 수익이 집중되는 식의 모
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순이 극복되기 위해 에어비앤비, 우버 등의 공유경제가 등장했으나 여전히 건

강한 생태계가 자리 잡지 못한 현 상황에서 자연스럽게 또 다른 해결사로 블

록체인 기술이 등장한 것이다. 즉, 토큰 이코노미를 위한 블록체인 백그라운

드의 각 프로젝트 별 해당 생태계에 기여하는 “모든” 참여자들을 위한 ‘스마

트 계약’이 동적으로 생성되고, 이 계약을 기반으로 모든 참여자가 공정한 알

고리즘을 토대로 해당 프로젝트 과실을 나눠가지는 것이 ‘토큰 이코노미’ 철

학이며, 미디어 산업에서도 이를 활용할 가능성이 크다.

마지막 이슈는 저작권에 대한 것이다. 콘텐츠 제작자가 적절한 대우를 받지

못하고 있는 현 상황을 블록체인으로 타개할 수 있다는 기대감이 크다. 특히,

1인 미디어가 산업화되면서 창작자에게 적절한 정보를 연결해주는 역할이 중

요하다. 예로 팟캐스트 경우, 저작권이 팟캐스트 쪽에 있어 창작자가 돈을 벌

지 못하고 플랫폼만 배를 불린다. 또한, 창작물이 제값을 못 받기 때문에 퀄

리티와 이용자 만족도도 떨어진다. 이에 대한 대안으로 창작자의 콘텐츠에 보

상으로 앞서 언급한 토큰을 지급하는 것이 큰 화두이다. 이에 초점을 둔 사례

로 포엣을 앞서 소개했다. 포엣은 모든 콘텐츠에 대한 장부를 플랫폼 상에서

구현해 창작자와 플랫폼 간 거래 투명성을 높이며, ‘이중 지불 문제

(Double-spending problem)’를 해결하는데 초점을 둔다.

이상에서는 5대 핫 이슈 중심으로 살펴 보았는데, 정리하면 메인넷이든 아

류 메인넷이든 간에, 미디어가 블록체인을 활용한다고 보면, 투자를 받고, 사

람을 모으고, 거래를 하기 위해서는 코인이라는 것이 존재하게 되며, 이를 하

게 하는 새로운 개념의 마켓플레이스, 즉 플랫폼이 존재해야 한다. 또한, 거래

에 토큰이 수단이 되면서 토큰 이코노미가 자리를 잡게 된다. 특히 최초 창작

자에게 합당한 보상이 주어지게 하고 불법 복제를 예방할 것으로 기대된다.

블록체인 기반의 미디어 생태계가 조성되기 위해서는 이상의 이슈들이 지속

적으로 논의되면서 비즈니스가 잘 되는 방향으로 나아가도록 해야 할 것이다.
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2. ICT 중심의 메가 트렌드 분석

1) 2020년 ICT 메가 트렌드 조사 개요

2019년 하반기에 정보통신기획평가원(IITP)의 용역을 받은 이지엠T&C에서

수행한 ICT 메가트렌드 조사 용역 결과를 토대로 하여 먼저, 미디어 수요와

공급 차원에서의 ICT 메가 트렌드를 추려보고자 한다. ICT 메가 트렌드 조

사 용역의 주된 목적은 4차 산업혁명 등 기술적 발전으로 초래될 미래사회

변화의 메가 트렌드를 분석하여 미래 기회와 위협에 대한 대응방안을 모색하

고 ICT 및 정책의 방향성을 제시하는 것이라고 한다. 이에 거시환경 분석을

통한 핵심 이슈를 도출하였고, 핵심 이슈별 ICT 방향성을 도출해 연계 분석

을 통한 ICT 방향성을 제시하였다.

조사 용역에서 수요 분석을 위해 거시적 측면에서 미래 환경 변화 동인이

될 트렌드를 STEEPV [사회적(Social), 기술적(Technological), 경제적

(Economic), 환경적(Environmental), 정책적(Political), 가치추구적(Value)] 방

법론 기반의 문헌 조사와 전문가 인터뷰(Focus Group Interview; FGI) 등이

사용되었다. 또한, 공급 분석을 위해서는 트렌드에 대응하는 중장기적 ICT 개

발 가능성과 방향이 도출되었으며, 이들을 종합해 통합하여 핵심 이슈와 ICT

등을 종합 연계해 분석하였으며, 미래 ICT 정책 및 기술의 방향성인 ICT 메

가 트렌드를 제시하였다. 이 조사는 2019년 하반기에 조사되어 2020년 초에

발표되었으며, ICT 메가 트렌드를 도출하기 위한 조사 프레임워크는 아래

[그림 3-12]과 같다.
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[그림 3-12] ICT 메가트렌드 도출 프레임워크

출처: IITP, 2020

먼저 수요 관점의 조사 결과를 살펴보자. 조사업체는 STEEP 모델에 V를

추가하여 STEEPV (사회적, 기술적, 경제적, 환경적, 정책적, 가치추구적) 관

점의 외부 환경 분석 방법론을 활용해 2019년 하반기 기준으로 최근 3년 간

의 자료 수집과 분석을 거쳐 미래 사회 변화로 인해 파생되는 이슈들을 도출

하였다. 아래 [그림 3-13]에서 보듯이, 이슈 도출을 하기 전에 방대한 자료 분

석을 통해 글로벌 미래 이슈와 유망 기술 예측 등 국내·외 최신의 주요 메가

트렌드와 미래 전망 관련 자료들을 수집하고, 수집된 이슈를 정리, 분석한 결

과, 100개의 파생 이슈들이 도출되었다. 파생 이슈들 중에서 미디어 관련 이

슈들을 찾아보면, 정보격차, 교육 격차, 기술 부작용, 인공지능, 기술진보, 사

이버 위협, 정보 폭증, 정보 유출, AI 발전, 기술 독과점, 4차 산업혁명, 1인

가구, 1인 기업, 경제 블록화, 참여 소비자, 1인 미디어, 미중분쟁, 보호무역,

지속 가능, 효율화, 국가 갈등, 참여 민주, 해킹 위협, 자원 경쟁, 패권주의, 지

식국가, 직접 참여, 세계화, 인간 중심, 일의 가치, 공존 공유, 다문화 등의 파

생 이슈들이 눈에 들어온다.
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[그림 3-13] 미래 사회 변화를 주도할 100대 파생 이슈들

출처: IITP 2020

이상에서 도출된 100대 파생 이슈들을 다시 그룹으로 묶어서 Social(사회),

Technological(기술), Economic(경제), Environmental(환경), Political(정치),

Values(가치) 등 STEEPV 관점 별로 미래 사회 변화 이슈 20개가 아래 [그

림 18]에서와 같이 다시 선정되었다. 아래 20개 대부분이 미디어와 관련된 미

래 사회 변화 이슈들이다. 사회적으로는 인구 구조의 변화(저출산, 고령화의

가속화), 도시화의 가속화(편리의 극대화와 불편의 최소화), 사회 기회의 불균

형(교육, 고용, 소득, 정보의 불균형), 건강 수명 시대의 도래 등이며, 기술적

으로는 정보 스모그 시대의 도래, 테크래쉬(Techlash)의 확산과 대응(기술의

문제 해결 관점의 기술), 인간과 기술의 공존(인간 중심의 기술 진보) 등이다.

또한, 경제적으로는 솔로 이코노미의 확산(1인 가구, 1인 기업, 1인 미디어),

크리슈머(Creative + consumer)의 확산, 글로벌 가치(공급)사슬의 붕괴, 세계

경제의 평준화(선진국과 개도국의 격차 완화) 등이며, 환경적으로는 자원 순

환 사회로의 변화, 신재생 및 대체 에너지원의 다양화, 환경 위해물질 노출

확대, 자연 재해의 불확실성 증대 등이다. 정치적으로는 사람 및 데이터 중심

의 세계화 4.0(정보, 아이디어, 사람의 이동), 자원의 무기화, 범죄 및 테러 유

형의 다양화 등이며, 마지막으로 가치적으로는 젠더리스(Genderless)의 확산

(전통적 성 역할과 경계의 파괴), 일자리와 일하는 방식의 변화 등이다.
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[그림 3-14] 미래 사회 변화 메가 트렌드

출처: IITP 2020

다음은 ICT 미래 기술 메가 트렌드 분석 과정이다. 먼저, 아래 [표 3-5]와

같이 ICT 6대 기술 분류 체계(과학기술정보통신부)와 13대 혁신 성장 동력

분야(관계부처 합동)를 바탕으로 ICT 이슈 분석을 위한 분류 체계가 도출되었고,

이를 바탕으로 20개의 핵심 기술과 28개의 중점 키워드가 도출되었으며, 구글

트렌드 분석을 통해 검색 순위가 부가적으로 분석되었다.
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<표 3-5> ICT 미래기술 분류체계 도출

  출처: IITP 2020

구글 트렌드 분석 결과에서는 ICT 중점 키워드별로 최근 5년간 검색 추세

가 확인되었다. 최근 5년간 검색 빈도가 상승 중인 5개 키워드에 대한 검색

빈도 조사 결과에서는 VR, 5G, loT, 스마트시티(smart city), 자율주행

(automatic driving) 순으로 높았으며, VR은 전 세계적으로, 5G와 loT는 중국

에서 검색 관심도가 높은 것으로 확인되었다. 또한, 중점 키워드 중 상대적으

로 최근 5년간 검색 빈도가 가장 높은 5개 키워드는 미디어(media), 네트워크

(network), 보안(security), AR, 클라우드(cloud) 순이었으며, 미디어는 유럽,

네트워크는 캐나다, 보안은 미국에서 검색 관심도가 높은 것으로 확인되었다.

ICT 방향성 분석을 위해 국내·외 자료 분석을 통해 핵심 이슈 및 키워드가

도출되었다. 국외에서는 세계경제포럼(World Economic Forum, WEF), 가트
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너(Gartner), MIT에서 발표한 미래 유망 기술 분석을 통해 미래 방향성 선정

을 위한 전략 키워드가 도출되었고, 국내에서는 한국과학기술정보연구원

(KISTI), 한국과학기술기획평가원(KISTEP), 정보통신기획평가원(IITP)이 발

표한 미래 유망 기술 분석을 통해 미래 방향성 선정을 위한 전략 키워드들이

도출되었다. 이상에서 조사한 구글 트렌드 분석 전략 키워드와 국내·외 미래

기술 전략 키워드를 그룹핑해 ICT 분류 관점의 미래 기술 변화 방향성 20개

가 아래 [그림 3-15]과 같이 선정되었다.

[그림 3-15] 미래 기술 20대 방향성

출처: IITP 2020

이상의 미래사회 메가 트렌드와 미래 ICT 조사 결과를 토대로 종합적 방향

성이 제시되었는데, 먼저, 수요 관점의 ICT 방향성이 먼저 도출되었다. 미래

사회 변화 트렌드의 핵심 키워드로는 공존 사회, 공유 경제, 인간을 위한, 인

간이 원하는, 가치 추구가 도출되었는데, 특히 기술과 인간의 공존, 세대 간의

공존, 국가 간의 공존, 지역 간의 공존 등 공존의 키워드가 핵심 키워드로 도

출되었다. 미래 사회는 개인의 직접 소유보다는 구독경제, 공유경제 등 플랫

폼 사회가 확산될 것으로 예상되며, 기술은 인간을 위한 기술과 인간이 원하

는 기술로 인간의 삶의 가치를 추구하고, 가치를 실현하기 위한 기술 방향성
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으로 나아갈 것으로 전망되었다. 수요 관점의 ICT 핵심 키워드 및 방향성을

도식화하면 아래 [그림 3-16]과 같다.

[그림 3-16] 수요 관점의 ICT 핵심 키워드 및 방향성

출처: IITP 2020

공급 관점의 ICT 방향성도 도출되었다. 미래 기술변화 트렌드의 핵심 키워

드로 초지능화, 자율사물, 인간증강, 초연결화, 파괴혁신이 도출되었는데, 다음

세대의 스마트 기술로 초지능화 기술과 초연결성을 위한 기술이 미래 핵심

기술로 주목받았다. 또한 ICT 발전을 통하여 사물은 자율사고·학습과 자율행

동을 통해 인간사회에 기여하며 인간 스스로도 ICT를 활용하여 진화할 것으

로 전망되었다. 모든 기술은 현재의 한계를 뛰어넘는 파괴적 혁신 기술을 추

구하는 방향성으로 나아갈 것으로 예상된다. 공급 관점의 ICT 핵심 키워드와

방향성을 도식화하면 [그림 3-17]과 같다.
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[그림 3-17] 공급 관점의 ICT 핵심 키워드 및 방향성

출처: IITP 2020

이상의 결과들을 총 집결해 미래사회 ICT 메가 트렌드를 정리하면 아래

[그림 3-18]과 같다. 10대 사회 변화 트렌드는 수요 관점, 10대 미래 기술 트

렌드는 공급 관점 ICT 메가 트렌드이다.

[그림 3-18] 2030 미래사회 ICT메가트렌드

 

출처: IITP 2020
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2) 미디어 수요 관점의 ICT 메가 트렌드

2020년 IITP의 메가 트렌드 조사 결과로 도출된 수요 관점의 ICT 메가 트

렌드 20개를 정리한 후, 1년 후인 2021년 코로나19 이슈가 반영된 한국전자통

신연구원의 자체 연구 결과에서 도출된 미래사회 10대 트렌드를 접목하여 미

디어 수요 관점의 메가 트렌드를 다시 도출해보았다.

<표 3-6> 수요 관점 20대 ICT 메가 트렌드 및 미래사회 10대 트렌드로 본 미디어 

수요 메가 트렌드 

출처: IITP(2020), ETRI(2021) 취합하여 재 구성

미래 사회 트렌드는 코로나19 이전에 수행된 IITP의 조사와 비교해 코로나

19의 사회적 충격과 영향이 포함되었다. 인구 구조 변화, 기후변화 대응 강화,

쾌적한 삶 추구 증가는 코로나19와 별개로 미래사회 변화를 견인하며, 사이버

범죄 증가, 일자리의 형태 변화, 경제 불안정성 증가, 디지털 라이프 강화, 격

차·양극화 심화, 개인화·비대면화 확산, 위험 일상화는 코로나19의 영향에 따

라 기존의 경향이 가속화 될 것이다. 이 두 가지 메가 트렌드 분석 결과를 접
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목하면, 위 [표 3-6]과 같이 미디어 이용 격차, 비대면 미디어의 확산, 1인 미

디어 경제, 위험 커뮤니케이션 저널리즘 확대, 사이버 범죄 증가, 그리고 디지

털 미디어 중심의 라이프스타일로 추려진다.

먼저, 미디어 이용 격차는 특히 코로나19 이후 부의 재분배, 원격교육 환경,

다량의 정보에 따른 복잡성 증가에 따른 것이며, 비 대면 미디어의 확산은 더

욱 개인화된 미디서 수요에 기인한다. 1인 미디어 경제는 ICT와 신기술에 익

숙한 MZ세대가 경제 활동의 주역이 되면서 일자리 형태가 긱 경제, 크리에이

터 경제, 미코노미로 변화됨을 의미한다. 또한, 재난/재해, 새로운 바이러스와

전쟁 등 위험이 일상화되면서 위험 커뮤니케이션을 주도하는 저널리즘이 발

전하게 된다. 특히 딥페이크, 가짜뉴스가 확산되고, 프라이버시 침해 등이 동

반되는 사이버 범죄가 성행하게 된다. 마지막으로 가상세계를 지향하고 가상

공간에서의 개인의 인격 형성과 개인의 디지털 자산을 축적하는 등의 디지털

라이프가 강화될 것으로 예측된다.

3) 미디어 공급 관점의 ICT 메가 트렌드

2020년 IITP의 메가트렌드 조사 결과 도출된 공급 관점의 ICT 메가 트렌

드 20개를 정리하 후에 2021년 코로나19 이슈들을 반영한 한국전자통신연구

원의 자체 연구 결과에서 도출된 미래 기술 10대 트렌드를 접목하여 미디어

공급 관점의 메가 트렌드를 도출해보았다. DNA(Data, Network, AI) 고도화,

디지털화, 기술주도권 강화 등 기술의 진화와 타 산업과의 융합, 지구적 위기

에 대한 ICT의 역할 등이 ICT의 주요 트렌드이다. DNA 측면에서는 AI 고도

화 및 확산 가속, 연결성 확대와 이에 따른 새로운 위협 증가가 예상되며, 디

지털화와 관련해서는 메타경제 부상, 블록체인과 디지털 자산화, 그리고 디지

털 전환 가속에 따라 경제주체(개인, 기업, 국가) 내 격차가 확대될 것이며,

기술 주도권 강화와 관련해서는 차세대 기술에 대한 주도권 강화를 위한 치

열한 경쟁, 그리고 미·중 기술 전쟁 장기화가 주요 트렌드가 될 전망이다. 또

한 데이터 기반 기술/시장 융합, 자동차 등 타산업과의 융합에 따른 환경 급
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변 등이 융합에서 주목할 만하며, 기후변화와 같은 전 지구적 문제에 대한

ICT 역할이 주요 트렌드가 될 전망이다. 이 두 가지 메가 트렌드 분석 결과

를 접목하면, 아래 [표 3-7]과 같이 AI, IoT와 소통하는 6G, AI 기반 에이전

트, XR 기반의 메타버스, 실시간 3D 홀로그램, 블록체인 기반의 디지털 자산

인 NFT, 그리고 능동적 보안으로 추려진다.

<표 3-7> 공급 관점 20대 ICT 메가 트렌드와 미래 ICT 10대 트렌드로 본 미디어 

공급 메가 트렌드

 출처: IITP(2020), ETRI(2021) 취합하여 재구성

4) 미래 미디어를 이끌 ICT 도출

디지털 중심의 메가 트렌드가 확산되고 있는 가운데, 비대면의 일상화, 정

부의 역할 확대 등 유래 없이 빠른 속도로 변화하고 있는데, 사실상 그 변화

의 중심에는 ICT가 있고, 과거 디지털화와 차별되는 디지털 트랜스포메이션

시대를 맞이하면서 ICT의 중심축이 하드에서에서 소프트웨어로 이동하고 있

음을 보게 된다. 이에, 소프트웨어정책연구소는 향후 10년 이상을 내다보는

글로벌 메가트렌드와 소프트웨어의 패러다임 변화를 연계하여 분석하여 2030
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년 미래의 소프트웨어 메가 트렌드를 도출하였다. 10대 소프트웨어 메가 트렌

드를 이상에서 도출한 소비 및 공급 관점 미디어 메가 트렌드와 연계하여 미

디어에 적용해야 할 핵심 ICT를 추려보았다.

STEEP 모델에 따라 보면, 먼저 사회적 측면의 글로벌 메가트렌드에 대한

소프트웨어 영향력을 분석한 결과 3D 바이오 프린팅, 클라우드Lab, 빅데이터

기반 AI 등의 키워드가, 기술적 측면의 글로벌 메가 트렌드에 대한 소프트웨

어 영향력을 분석한 결과 초연결 네트워크, 데이터 패브릭, IoB, 포머티브AI

등 차세대 신기술 관련 키워드의 영향력이 지속적으로 높을 것으로 판단되었

으며, 경제적 측면의 글로벌 메가 트렌드에 대한 소프트웨어 영향력을 분석한

결과에서는 플랫폼 경제, 블록체인 물류, 데이터 패브릭 등의 키워드가 상단

에 도출되었다. 또한, 환경적 측면의 글로벌 메가 트렌드에 대한 소프트웨어

영향력을 분석한 결과에서는 신재생 에너지, 그린 AI, 에너지 뱅크 등의 키워

드가 도출되었고, 마지막으로 정치적 측면의 글로벌 메가트렌드에 대한 소프

트웨어 영향력을 분석한 결과에서는 소프트웨어 기반의 안전망, 휴먼 인더루

프 AI, 드론캅 등의 키워드가 쟁점화되었다. 이를 기반으로 하여 도출된 소프

트웨어 메가 트렌드를 유사성 기준으로 그룹핑하고, SW 기반/요소기술, 사회

/생활상 관점별 재분류한 소프트웨어 메가 트렌드 종합 맵(Map)도 도출되었

다. 사회, 기술, 경제, 환경, 정치 각 영역의 트렌드에 맞춰 소프트웨어의 기반

기술과 요소 기술이 접목되는데, 소프트웨어는 STEEP 트렌드 변화의 요구에

따라 변화하기도 하며, 반대로 소프트웨어가 STEEP에 영향을 미치기도 하면

서 우리 사회와 생활의 변화를 이끄는 주요 수단으로 재정립되기도 한다. 이

상의 내용들을 종합하여 도식화하면, 아래 [그림 3-19]에서와 같이 세 가지

미래 핵심 ICT 소프트웨어 기반의 미디어가 도출된다. 다음에서는 인공지능

기반 스트리밍 미디어인 OTT와 대체불가토큰인 NFT 기반 1인 미디어, 그리

고 XR (AR/VR) 기반 메타버스 미디어에 대해 차례로 살펴보기로 한다.
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[그림 3-19] 미디어 수요, 공급 및 소프트웨어 트렌드로 본 미래 3대 ICT 

소프트웨어 기반 미디어

 출처: IITP(2020), ETRI(2021), SPRI(2021) 취합하여 재구성

3. 미래 핵심 ICT를 반영한 미디어 환경

1) 인공지능 기반 스트리밍미디어(OTT)

스트리밍 비디오 내지 오버더탑(Over the top; OTT)이 TV 이용을 단순

시청이 아닌 관람의 시대로 만들고 영화와 드라마 간 경계가 허물어진다. 큐

레이션을 고민하는 넷플릭스가 선택한 편성 기법 중 최초가 ‘금요일 전 회차

공개’였다. 소비자들을 이러한 빈지 워칭(Binge watching) 소비 행태에 급속

히 빠져들었고, 태블릿과 모바일로 향해 가던 OTT 소비를 다시 TV로 돌리

는 데에도 기여한다.

빈지 워칭은 다시 빈지 페어링(Binge pairing)으로 이어진다. 아래 [그림

3-20]에서 보면, 시청 콘텐츠와 유사한 콘텐츠로 큐레이션이 시청자들을 지속

http://www.news33.net/news/articleView.html?idxno=4807
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적으로 연결해 주는 방식이다. 넷플릭스 조사 결과, 전 세계 가입자의 59%가

TV 시리즈를 보고 3일 정도 휴식 시간을 가진 후에 다른 시리즈를 보는 것

으로 나왔고, 이들의 61%가 예컨대 SF 시리즈인 ‘기묘한 이야기’와 SF 프랜

차이즈인 ‘스타트렉’을 이어 시청하거나, 코미디 시리즈인 ‘오렌지 이즈 더 뉴

블랙’을 시청하고 블랙 코미디 영화인 ‘빅쇼트’를 시청하는 방식으로 시리즈와

영화의 유사 장르 조합으로 미디어를 소비하고 있다. 국내의 넷플릭스 가입자

들도 다르지 않아, 예컨대 SF 시리즈인 ‘블랙미러’를 시청한 후에 유사한 장

르인 SF영화 ‘인셉션’을 시청하거나, 히어로 시리즈인 ‘마블 데어데블’ 시청

후에 액션 영화인 ‘킬빌’을 시청하는 등 빈지 페어링을 하고 있다.

[그림 3-20] 넷플릭스의 빈지 페어링

출처: 넷플릭스; 소비자평가(2016.12.8) 재인용.

빈지 워칭 및 빈지 페어링 방식을 점화시킨 넷플릭스의 콘텐츠 큐레이션

시스템은 지속적으로 시청자들이 콘텐츠에 시간을 할애할 수 있게 한다. SNS

이용, 콘텐츠 소비, 구매 패턴 등 다양한 행동 습관들을 모아 알고리즘화해

개인 행태를 예측함으로써 미디어 소비를 이어가게 할 수 있지만, 실제 소비
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자 행동에는 많은 변수가 있다. 즉, 소비 성향은 시간이 지남에 따라 변하고

정치적 성향이나 관심 분야도 개인의 처한 상황에 따라 변화해 간다. 사회적

이슈나 메가 트렌드를 분석한다 해도 이런 개인의 소비 패턴을 얼마나 정확

하게 분석할 수 있을지는 여전히 의문이다. 하지만, 미디어 기업들이 제공해

주는 큐레이션 서비스를 통해 미디어 이용자인 각 개인은 스스로 인지하지

못했던 자신의 취향을 깨닫게 될 수 있고, 굳이 시간과 노력을 들이지 않아도

내 취향에 맞는 것들을 추천해주기 때문에 편리할 수도 있다.

미디어 기업들은 큐레이션에 AI를 적극 활용한다. 특히 OTT 기업들은 가

입자 기반의 수익모델인 SVOD (Subscription based Video on Demand)를 통

해 고객 행동 데이터를 수집할 수 있어서 AI 활용이 용이하다. AI는 인간의

지적 활동, 즉 시각, 언어, 감각 이해능력과 학습능력 및 추론능력 등을 구현

하고 재현하기 위한 시스템이며, 그 정확성은 훈련된 데이터와 구성 설계에

의존한다. AI와 관련된 하위 영역으로 기계학습 및 심화학습, 로보틱스, 컴퓨

터 비전 등이 있다. 기계학습은 데이터를 통해 컴퓨터를 학습시키거나, 컴퓨

터가 스스로 학습하여 AI 성능을 향상시키는 방법을 말하며, 한 단계 더 나

아간 심화학습(딥러닝)은 인공신경망 이론을 기반으로 인간의 신경망과 유사

한 입력 및 출력 계층과 복수의 은닉 계층을 활용하는 학습 방식으로서, 복잡

한 비 선형 문제를 지도 방식 학습 없이 해결하는 데 효과적인 방식이다.

AI의 주요 구성 요소는 세 가지이다. 먼저 수집될 수 있는 데이터가 필요

하다. 활용 가능한 데이터가 기하급수적으로 증가하고 있는데, 이를 색인된

데이터로 사용하기 위해 노동집약적인 데이터 색인 작업이 필요하다. 예컨대

학습 데이터가 되기 위해서는 사과 이미지에 ‘사과’라고 이름을 붙이는 색인

작업이 요구된다.

두 번째 구성요소는 AI 학습 알고리즘이다. 이는 규칙 기반과 신경망 기반

으로 분류되며, 후자가 심화학습(딥러닝)이다. 딥러닝 알고리즘은 영상정보에

적합한 CNN(Convolution Neural Network), 음성 언어 같은 순서 정보에 적

합한 RNN(Recurrent Neural Network), 새로운 것을 형성하는데 적합하며 두

개의 대결 신경망 구조를 갖는 GAN(Generative Adversarial Networks; 생성

적 적대 신경망)이 가장 대표적이다. GAN은 특히 앞서 언급한 딥페이크에
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활용되는 AI로서 부정적인 이슈를 불러일으키기도 한다.

마지막 구성요소는 컴퓨팅 파워로, 적합한 알고리즘을 선택해 학습 방법을

다양하게 정하고 반복 실험을 수행하려면 컴퓨팅 성능이 반드시 필요하다. 병

렬 처리에 강한 GPU(그래픽 처리장치)와 ASIC (Application specific

integrated circuit), FPGA(Field programmable gate array) 등이 활용되면서

AI를 위한 고성능 컴퓨팅이 가능해진다.

데이터 분석을 통해 사용자에게 제공되는 AI 기반 큐레이션은 AI를 사용해

큐레이션의 정확도를 올려주는 것을 목표로 한다. 콘텐츠가 가진 정보를 바탕

으로 사용자에게 추천하는 AI 큐레이션의 주요 목적은 사용자의 선호, 관심,

콘텐츠 정보의 사용 이력 등의 데이터를 수집하여 사용자 취향에 특화된 콘

텐츠를 제공하는 것이다. 방대한 양의 콘텐츠를 제공하는 OTT 특성 상 AI를

활용해 정확도를 높인 큐레이션은 개인에게 콘텐츠를 더 효율적으로 소비하

게 하며 해당 서비스를 지속적으로 사용하게 하고 콘텐츠 활용도를 높일 수

있게 한다. 수십만 개 이상의 콘텐츠를 확보해도 소비자는 자신의 취향에 맞

는 콘텐츠만을 소비하기 때문에 한정된 시간과 방법으로 콘텐츠 일부만을 파

악해 효율적인 소비를 못 할 수 있다.

글로벌 시각에서 OTT AI 큐레이션의 절대 강자인 넷플릭스의 AI 큐레이

션 엔진은 데이터와 사람이 입력하는 태그와 알고리즘, 그리고 클라우드로 구

성된다. 수집된 고객 데이터는 콘텐츠 담당자의 태그와 매칭되며 처음 가입시

에 조사된 선호도와 매칭되어 첫 화면부터 가동되기 시작한다. 신작이 입고되

면 수십 명의 태거들이 일일이 감상한 후에 예컨대 영화와 관련된 모든 태그

를 자세히 입력한다. 태그 작업이 완료되면 컴퓨터는 다른 영화와 비교 분석

해 기존 카테고리에 포함시키거나 새로운 카테고리를 생성한다. 현재까지 약

8만 개 이상의 카테고리가 생성된 것으로 알려지며, 문법 구조는 지역, 수식

어, 장르, 원작(Based on), 배경(Set in), 시대(From the), 주제(About), 나이

(For Age X to Y) 등으로 알려져 있고, 요소가 추가될 때마다 그 수가 폭발

적으로 증가한다. 알고리즘은 이렇게 만들어진 카테고리와 데이터를 결합해

사용자 개인에게 맞는 추천 영상을 추출해 낸다. 이용이 거듭되면 취향 커뮤

니티(Taste community)를 통해 구분된 사용자들에게 보다 정확도 높은 추천
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이 가능해진다. 아래 [그림 3-21]에서 보듯이, 넷플릭스는 씨네매치 추천시스

템을 만든 협업 필터링(Collaborative Filtering)을 시작으로, 콘텐츠 기반 필터

링, 하이브리드 기반 필터링 등 크게 세 가지 큐레이션 시스템을 활용한다.

[그림 3-21] 넷플릭스의 추천 시스템 알고리즘 종류

출처: 이호수(2020), 심홍진(2021.4) 재인용  

협업 필터링은 유사한 성향을 가진 사람이 관심 분야나 취향도 대체로 비

슷할 것이라는 유유상종 개념에 기초한 큐레이션이다. 예컨대, A이용자가‘바

퀴달린 집’이라는 예능 프로그램을 시청했다면, A와 취향이 유사한 B에게 ‘바

퀴달린 집’을 추천하는 방식으로, 이 과정에서 이용자가 인지하지 못하지만

결과적으로 이용자 간 상호 협업이 이루어진다. 콘텐츠 기반 필터링은 이용자

간 유사성 등 이용자의 행동 기록을 대량으로 요구하지 않고, 이용자가 관심

을 두고 있는 콘텐츠 자체를 필터링해 추천하는 방식이다. 예컨대, 음악 사이

트에서 신곡이 출시되면 그 음악을 분석해 장르, 비트, 음색 등의 항목을 추

출하고, 이용자가 선호한 음악의 특색을 바탕으로 해당 이용자의 프로파일을

준비하여, 이러한 음악의 특성과 사용자 프로파일을 비교해 이용자가 선호할

만한 음악을 제공한다. 마지막으로 하이브리드 기반 필터링은 협업 필터링과

콘텐츠 기반 필터링의 단점을 보완하고 장점을 극대화한 앙상블(Ensemble)

시스템이다. 동일한 영상을 시청한 이용자들이 비슷한 행동 패턴을 보이면 같
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은 프로파일링 그룹으로 묶어 협업 필터링을 사용하며, 여기에 콘텐츠 기반

필터링 방식을 추가해 콘텐츠에 구체적인 속성을 부여하는 것이다.

시간이 흐르면서 넷플릭스의 이러한 AI 큐레이션은 후발 OTT들의 벤치마

킹 대상이 된다. 한편, 넷플릭스는 지속적인 큐레이션의 차별화를 시도한다.

차별화의 예로 ‘재시작’ 포인트가 있다. 영상 재생 시에 실시간으로 사용자의

영상 시청 마지막 기록이 갱신되면, 혹시 컴퓨터가 갑자기 종료된 후에라도

넷플릭스를 다시 켜면 해당 영상을 본 마지막 시점부터 재시작되는 큐레이션

서비스이다. 사용자들이 컴퓨터, 스마트폰, 태블릿PC 등 여러 기기에서 넷플

릭스를 이용하는 점을 고려해볼 때 기기를 바꿔 접속해도 다른 기기에서 보

던 지점부터 콘텐츠를 이어 보는 기술은 매우 중요하다. 특히 러닝타임이 긴

영상 콘텐츠는 더욱 그렇다. 사용자가 그 콘텐츠를 처음부터 끝까지 한 번에

볼 확률이 높지 않기 때문이다.

넷플릭스는 네트워크 품질에서도 큐레이션한다. 앞의 AI 기반 미디어의 소

비 부문에서 설명했듯이, 영상 인코딩 방법을 활용하는 ‘다이나믹 옵티마이저

(Dynamic Optimizer)’는 이용자의 소비 용량을 줄이고 화질은 더 나아지게

한다. 화질을 결정하는 비트레이트는 1초에 해당하는 동영상의 데이터 크기이

다. 장면에 따라 필요 데이터 크기가 달라 동적 영상에 더 많은 데이터가 필

요하다. 넷플릭스는 2016년부터 영상을 조각내어 인코딩하기 시작한다. 작게

자른 샷 단위로 최적의 비트레이트를 결정하여 인코딩하기 때문에 용량을 줄

이고 화질을 더 살릴 수 있게 된다. 이는 열악한 인터넷 환경에서도 화질을

개선해주어 제한된 초고속인터넷 데이터 플랜을 이용하고 있는 이용자들에게

혜택을 주게 된다. 예컨대, 4기가 바이트 데이터 플랜 이용자의 시청 가능 시

간이 10시간에서 26시간으로 연장되는 효과를 가져오게 한다.

한편, OTT가 더욱 발전하면서 축적된 데이터 기반의 AI 큐레이션만으로는

경쟁이 힘들어지고 AI와 사람이 협업하는 구조가 발전하고 있다. 스포티파이

를 보면, 처음 가입시 좋아하는 아티스트와 음악 장르를 선택하는 과정이 거

쳐지고, 홈 화면도 가입자의 이용 내역에 맞춰 변화한다. 스포티파이도 재고

음원 3,000만 개 중 주제에 맞게 음악을 골라 가입자가 좋아할 만한 재생 목

록을 만들어냈고, 자주 듣는 노래의 가수, 장르, 길이 등 곡에 대한 정보를 AI
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로 분석해 일차로 걸러지면, 고용된 DJ들이 그 결과물들을 다듬어서 완성된

재생 목록을 사용자에게 공급한다. 스포티파이는 2013년 투니고 인수에 이어

2014년 에코네스트르 인수한다. 음의 높낮이와 박자 등 다양한 음악의 유사성

을 분간하는 기술을 보유한 에코네스트는 분석한 음악 데이터를 바탕으로 노

래와 이를 창작한 가수에 대한 온라인 평가 등을 조합해 최적 음악을 추천한

다. 2015년 스포티파이가 인수한 ‘시드사이언티픽’은 2016년 AI로 음원을 분

석해 이를 듣는 사람이 느낄 수 있는 감정을 도출해 음악을 추천하는 기술을

보유한 ‘닐랜드’를, 2017년 친구들이 추천한 콘텐츠를 추천해주는 ‘마이티TV’

를 인수하는 등 AI 경쟁력을 강화해나간다.

전 세계 15억 명이 각양각색으로 원하는 거의 모든 롱테일 콘텐츠가 들어

있는 유튜브에는 영상이나 음악, 뉴스 등 다양한 콘텐츠를 제공하는 데 단계

를 거치지 않기 때문에 관심 있는 콘텐츠를 효과적으로 찾을 방법이 없다면

무용지물이다. 따라서, 유튜브도 소비자가 원하는 영상이 무엇인지 AI 기반으

로 분석해 큐레이션을 제공한다. 소비자의 기호와 취향을 분석해 그 속에 들

어있는 보편적 요소들을 분석한 후 추천 영상을 올리는 유튜브는 2015년 도

입한 모회사 알파벳의 AI가 유튜브의 개인별 추천 시스템을 위해 매일 800억

개 댓글 등 피드백 데이터를 분석하고 영상과 영상 간 추천 관계를 정한다.

피드백 분석은 영상을 얼마나 오랫동안 봤는지, 어떤 영상을 가장 좋아했는

지, 어떤 것은 건너뛰었는지를 파악하는 과정이다. 또한, 소비자가 쓴 댓글 문

장의 개별 요점을 파악하고 다음 문장의 요점과 비교해 문장 간 전후 관계를

분석해 글 쓴 사람의 심리 흐름을 알아내기도 한다.

국내 주요 토종 OTT들도 AI 큐레이션을 제공한다. 가장 선두인 왓챠의 추

천방식은 이용자들이 남긴 콘텐츠 별점 평가를 기반으로 개인 취향을 분석해

이용자가 좋아할 만한 콘텐츠를 큐레이션하며, 넷플릭스 분석엔진과 유사한

추천 알고리즘을 적용한다. 왓챠도 정확도 높은 추천 알고리즘을 획득하기 위

해 심층 인터뷰나 관련 자료 분석 결과를 AI 학습에 활용해 AI와 사람 간 협

업도 시도한다. 예컨대, 영화를 주로 시청하는 헤비유저(heavy users)를 모집

해서 심층인터뷰를 진행한 후 가입자들에게 약 30개 영화에 별점을 평가하도

록 하고, 해당 데이터로 AI를 학습시켜 추천 알고리즘을 개발했는데, 이 때의
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추천 정확도가 넷플릭스보다 약 36% 높게 나타났다는 왓챠의 해석이다.

2011년 프로그램스를 설립한 이후에 2012년부터 동영상 콘텐츠 리뷰와 평

점을 제공하는 콘텐츠 추천 서비스인 왓챠가 먼저 출시되었고, 2016년 글로벌

OTT인 넷플릭스가 국내에 상륙하면서 OTT 서비스인 왓챠플레이가 출시되

었다. 2020년에는 왓챠가 왓차피디아로, 왓챠플레이가 왓챠로 개명된다. 왓챠

는 외부 콘텐츠를 제공하며 할리우드 6대 메이저 및 국내 60여 개 공급사와

수급 계약을 맺는다. 5억 개의 누적된 별점을 통해 취향을 기록하여 AI 큐레

이션 서비스를 제공하는 왓챠는 2018년 가입자 수가 급격히 증가해 전년 대

비 두 배를 기록했다. 왓챠 가입자들은 각 콘텐츠에 대해 리뷰를 남길 수 있

고 커뮤니티를 형성해 감상과 다른 추천 콘텐츠 등에 대한 이야기를 나누며,

이야기 배경, 시대, 작품에서 중점을 두는 부분(연기력 등) 등 다양한 요소를

바탕으로 작품을 탐색할 수 있다.

왓챠는 넷플릭스의 큐레이션을 벤치마킹하는데, 2020년 4월 아무도 생각하

지 않은 역발상을 한다. 즉, 넷플릭스 콘텐츠를 추천하는 ‘왓플릭스’라는 서비

스를 통해 경쟁사의 콘텐츠를 추천하는 것이다. 코로나19 팬데믹 상황에서

OTT 서비스를 애용하는 이들이 ‘넷플릭스 증후군’에 시달린다는 점을 착안한

것이다. 이 증후군은 이용자가 넷플릭스 상위 노출 인기 콘텐츠, 기존 시청

기록을 바탕으로 추천하는 콘텐츠 중 무엇을 볼지 썸네일과 설명만 이삼십

여 분간 들여다보다 잠드는 현상을 일컫는다. 왓챠는 이 점을 파악하여 회원

가입 후 자신의 취향 정보를 입력하면 넷플릭스 콘텐츠는 물론, 넷플릭스에

없지만 자사 플랫폼 내 보유하고 있는 콘텐츠까지도 함께 추천해준다. 정확한

니즈를 공략한 이용자 확보에서 보유 콘텐츠 제시를 통한 고객 락인(lock-in)

까지 이어지는 훌륭한 큐레이션 전략을 펴는 왓챠는 영화와 드라마에 그치지

않고 도서, 게임, 뷰티 등 다양한 문화 취향을 아우르는 취향 공유를 지향하

며 ‘미드족’ 취향을 세밀한 알고리즘으로 분석해 ‘바로 그것’을 찾아준다.

SK텔레콤과 국내 지상파방송 연합으로 탄생한 OTT인 웨이브(WAAVE)도

큐레이션에 대해 관심 갖지만, 편집자가 이용자의 개인 취향이나 니즈를 파악

해 유사 콘텐츠를 추천해주는 에디터스픽(Editor’s pick) 형태의 사람이 하는

수동 큐레이션이다. 영화의 메타 데이터(이용자가 현재 선택한 콘텐츠의 배
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우, 감독, 장르, 작가, 함께 많이 본 콘텐츠 등)에 기반하여 추천작을 매칭하

며, 이용자가 선택한 영화나 TV 프로그램에 출연하는 배우가 출연하고 있는

또 다른 영화나 관련 프로그램을 추천하는 웨이브는 자칭 ‘매스미디어 방식

큐레이션’을 한다고 평가한다. 한국형 막장드라마의 대가 김순옥 작가의 작품

을 모은 ‘순옥명 작관’ 채널이 이의 한 예이다. 이 외에도 90년대 가요 프로그

램을 틀어 화제가 된 ‘온라인 탑골공원’을 비롯해 ‘순풍산부인과’, ‘대장금’, ‘슬

램덩크’ 등 지상파방송사가 오래 전에 확보한 인기 콘텐츠를 활용하는 등 기

성세대 추억과 젊은 세대 호기심을 자극하려고 노력해 매스미디어 시대의 큐

레이션에 머물러 있다.

KT의 자체 OTT인 시즌(SEEZN)[2022년 12월 티빙(Tving)과 합병해 티빙

으로 통합됨]도 AI 기반 알고리즘에 기반하여 개인 콘텐츠 사용 이력뿐 아니

라 이용자가 프로그램을 시청하는 요일, 시간대, 날씨 등 20여 가지의 조건과

맥락을 고려해 이용자에게 최적의 콘텐츠를 제공하며, AI 알고리즘은 ‘토핑엔

진(Topping Engine)’으로 여타 OTT 서비스 추천 시스템과 다르게 이용자의

감정을 분석해 콘텐츠를 추천하는데, 예컨대 카메라 인식 기반으로 이용자 얼

굴 표정과 움직임을 결정하는 부위를 스캔해 이용자의 기쁨, 화남, 슬픔 등

감정을 인식해 적합한 콘텐츠를 추천한다.

국내 OTT들의 큐레이션도 있다. 카카오의 경우, 2015년 6월 포털인 다음

모바일 메인 뉴스에 추천 엔진을 적용해 다음 뉴스 이용량과 뉴스 다양성, 체

류 시간 등 관련 지표가 모두 증가함을 경험한다. 즉, 도입 직전과 도입 2개

월 후를 비교하면 총 클릭 수 130%, 체류 시간 60%, 이용자 수 45%, 1인당

뉴스 소비 59%, 노출 뉴스 수 250%가 증가한다. 이후에 카카오는 큐레이션을

확대해 브런치, 다음 웹툰, 다음 카페, 카카오TV, 멜론, 카카오뮤직, 카카오페

이지 등 다양한 서비스에 적용하기 시작해 2017년 웹툰·웹소설 플랫폼인 카

카오페이지에 추천 엔진이 적용되면서 콘텐츠 열람, 작품 구독, 구매 등 사용

자 반응이 기존보다 50~70% 증가한다. 수많은 콘텐츠에 묻혀 판매가 이뤄지

지 않았던 작품 매출도 증가한다. 카카오 첫 페이지에 들어가면 추천 콘텐츠

리스트(featured list)가 나오는데, 사용자별로 개인화되어 있다.

OTT 등 플랫폼들의 AI 활용이 더욱 활성화될 전망이지만, 앞서 언급했듯
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이 AI가 갖는 주요 한계 및 문제점을 해결하기 위한 연구들도 진행 중이다.

아래 [표 3-8]에서 보듯이, 연구 동향을 보면, 학습 데이터, 설명 가능성, 편향

성 문제, 상식적 인지능력, 영상 복원 및 생성 등에서 연구가 진행되는 것으

로 볼 수 있다. 특히, 딥페이크 문제를 야기하는 영상 복원과 생성, 넷플릭스

가 인지한 AI의 학습 데이터 기반 추론의 한계점을 야기하는 상식적 인지 능

력, 그리고 유튜브에서 특정 성향이나 그룹에 편향된 데이터 학습으로 인해

잘못된 결론을 내리는 정치 편향 등의 편향성 문제 등을 해결하려는 연구들

이 향후 OTT 등의 디지털 미디어 제작과 플랫폼 유통, 이용자 소비에 AI가

적용되는데 있어서 현재 안고 있는 많은 한계점들을 극복해줄 것으로 기대된

다.

<표 3-8> 주요 AI 기술 이슈 및 연구 동향

 출처: SPRI (2022. 6)
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딥페이크는 영상 복원 및 생성에서 주로 야기되므로 생성적 적대 신경망

(GAN, Generative Adversarial Network)의 개선이 요구된다. GAN은 두 개

의 신경망 모델이 서로 경쟁하면서 더 나은 결과를 만들어내는 강화 학습의

방식으로, 악용될 경우 매우 심각한 부작용을 초래한다. GAN은 그럴듯한 가

짜 이미지를 생성하고, 생성 및 감별 기능의 두 개 모델을 서로 적대적으로

경쟁·학습시킨 인공신경망 모델로, 실제와 가상의 이미지를 보다 정밀하게 구

별하고 구현하기 위한 기술로 개발되었다. 이를 통해 영상이나 이미지를 정교

하게 편집하거나, 보다 실감 나는 콘텐츠를 제작하고 손상된 영상을 복원하는

등 다양한 미디어 제작 영역에 활용 가능하다. 그러나 이 기술로 분별할 수

없는 수준의 콘텐츠를 제작하여 정치, 사회적으로 테러 및 가짜 뉴스 등에 악

용되는 사례가 점차 증가하고 있는 것이 사실이다. GAN의 구조는 아래 [그

림 3-22]과 같다.

[그림 3-22] 생성적 적대 신경망(GAN)

출처: SPRI (2022. 6)

GAN을 역 이용하여 분별 불가한 콘텐츠를 제작하여 정치, 사회, 테러 및

가짜뉴스 등에 악용하는 사례 증가하고 있고, 악의적으로 인스타그램의 여성

사진을 누드로 편집(Deep porn)하는 AI까지 등장하였다. 아래 [그림 3-23]에
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서 보듯이 유명 인사를 다른 사람으로 편집하는 등 인권침해 사례도 다수 발

생하고 있다. 딥페이크(Deepfake), 페이크페이스(Fakeface)와 같이 AI 기반의

이미지 합성 등을 정교하게 하는 기술(진짜 같은 가짜)은 악의적인 기만 행위

에 적극 활용되기도 한다.

[그림 3-23] 딥페이크 사례

출처: SPRI (2022. 6)

최근 GAN을 활용한 모델은 피부와 머리카락까지 실제 사람과 비슷한 이미

지를 생성하는 수준에 이르러, 기술적 한계(Uncanny Valley)를 뛰어넘은 것

으로 보인다. 아래 [그림 28]에서 보듯이, 실제 얼굴과 AI가 합성한 얼굴을 구

별하는 실험에서, 사람들은 AI가 합성한 가짜를 구별하지 못하며 오히려 가

짜를 더 신뢰하는 결과를 도출하게 된다.
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[그림 3-24] AI 합성 영상의 구분 실험 결과

출처: SPRI (2022. 6)

한편, 같은 기술을 활용해 딥페이크 영상을 감지하는 프로그램도 개발되어

AI를 어떻게 활용하는가에 따라 다른 결과를 얻을 수도 있다. 예로 스탠포드

연구팀(HAI)은 조작된 영상 속 인물의 입 모양과 음성 소리 간의 미세한 불

일치를 AI로 감지(정확도 96% 수준)하는 시스템을 개발했고, 악용을 방지하

는 대표적 긍정 활용 사례들(AI for Good)을 보인다. GAN을 활용해 영상 복

원 및 품질 개선, 특수효과 재현 등이 가능하며 재난 대응, 치안, 영화 콘텐

츠, 감성 영역에 활용하는 사례들이 등장한다. 아래 [그림 3-25]에서 (a)를 보

면, 어도브(Adobe)의 AI를 활용해 인물의 나이와 표정 등을 조절할 수 있는

포토샵(Photoshop v22)이 개발되었다(2020.10.) (b)를 보면, 구글이 AI 기반

SF 영화 속 가상 생물체 제작 도구(Chimera Painter)를 개발하였다(2020.11.).



- 106 -

[그림 3-25] GAN의 긍정 활용 사례들(AI for Good)

 출처: SPRI (2022. 6)

2) 대체불가토큰(NFT) 기반 1인 미디어

대체불가토큰인 NFT (Non-fungible token)에 대해 언급하기 전에 먼저 블

록체인에 대한 이해가 필요한데, 이에 대해서는 1장 적용 사례에서 이미 설명

하였다. 블록체인 기반 암호화폐에서 코인(Coin)과 토큰(Token)이 발행된다.

코인은 지불 결제 수단으로서 비트코인, 이더리움, 퀀텀 등이 있고, 채굴 과정

을 거쳐 발행되고, 블록체인 기반의 고유의 네트워크 생태계를 구축해 소유하

고 있으며, 이러한 생태계를 메인넷이라 한다. 이에 대해서도 1장에서 이미

언급하였다. 한편, 토큰은 코인보다는 광의의 가상자산으로 특정 목적이나 역

할을 위해 발행되어 거래되며, 메인넷 없이 코인의 블록체인 네트워크에 수수

료를 지불해 대여한다. 아래 [표 3-9]에서 보면, 실물경제와 달리, 토큰은 마

치 주식처럼 발행자가 공급량을 조절하는 ICO 등의 방식으로 정해진 발행량

에 따라 배포된다. ICO에 대해서도 이미 1장에서 언급하였다.
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<표 3-9> 실물경제와 토큰경제 비교

출처: 인터넷진흥원, 2021

아래 [표 3-10]은 2016년 삼정KPMG경제연구원이 조사한 블록체인 활용

분야로, 미디어 산업도 있다. AI 활용 미디어를 AI 미디어라 부르듯이 블록체

인 활용 미디어를 블록체인 미디어라 칭한다. “소유권” 관리가 활용의 키다.

<표 3-10> 블록체인 활용 산업 분야

출처: 삼정KPMG경제연구원(2016)

포털, SNS, 전통 미디어 서비스 등 미디어 서비스 제공자가 만든 상업적

플랫폼에 대한 의존도가 높아지고 있는데, 이는 미디어 제작과 유통, 보상 생
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태계가 플랫폼에 의해 좌우되는 것을 말한다. 이에 블록체인을 통해 누구나

콘텐츠를 제작한 만큼 보상 받고, 제공된 콘텐츠는 모두에게 적정한 평가가

이루어져 공정하게 배분되는 보상 시스템 필요성은 더해지기 마련이다.

앞에서도 언급했지만, 미디어가 블록체인 기술을 적용하기 시작한 주된 배

경은 크게 세 가지이다. 상기하면, 첫 번째는 미디어 콘텐츠 제작자와 유통

플랫폼 간의 불합리한 수익구조 때문이다. 미디어 유통구조에 대한 불공정 거

래 시비는 어제 오늘의 이야기가 아닌데, 디지털 유통을 통해 증가한 콘텐츠

소비와 그에 따른 수익이 제작자가 아닌 미디어 플랫폼에게 집중되고 있는데,

대표 장르가 음악이다. 다운로드에서 스트리밍 시대로의 전환은 음원 시장의

수익배분 구조를 더욱 왜곡시키는데, 스트리밍은 기존의 불법 다운로드를 방

지하고 합법적 이용을 유도하기 위해 저가정책을 가지고 있기 때문이다.

아래 [그림 3-26]은 국내 디지털 음원 수익배분을 나타낸 것이다. 음원서비

스 사이트에서 한 곡이 재생되어 생기는 7원 매출액 중 절반이 유통 플랫폼

의 몫이다. 음원 제작사는 35%를 가져가며, 콘텐츠 창작자인 작사·작곡·편곡

자는 10%를 서로 나눠 가지며‘실연’하는 가수와 연주자에게 6%가 돌아간다.

소비자가 스트리밍 서비스를 이용해 음악을 들으면 작사·작곡·편곡자는 곡당

0.7원(작사·작곡·편곡자가 다를 경우 0.7원을 3등분), 가수·연주자는 0.42원을

받는 셈이다. 이마저도 ‘할인’을 통해 재생될 때는 수익은 절반으로 떨어진다.

[그림 3-26] 국내 디지털 음원 수익배분(스트리밍 및 다운로드)

이기훈(2017.12.12). 송민정(2018) 재인용
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두 번째는 저작권 침해 때문이다. 음악 스트리밍 방식이 등장하면서 음악

시장은 성장했지만 저작물이 도용되면서 유튜브는 ‘콘텐츠ID’라는 AI 알고리

즘을 개발하여 저작자에게 수익이 돌아가게 하는 방안을 모색하게 되었다.

마지막 세 번째는 미디어 광고 효과 측정이 투명하지 못하기 때문이다. 미

디어 광고비용의 50% 이상이 중개자에게 지불되거나 구매로 이어지지 않는

광고에 낭비되고 있는데, 빅데이터 분석 기술이 발달되면서 타깃 광고 마케팅

기업들이 다수 등장했지만 또 다른 한계점들이 등장하고 있다.

이상의 세 가지 주된 이유에서 AI 기반 미디어처럼 블록체인 기반 미디어

가 요구되었다. 유통구조의 불공정성을 해결하기 위한 블록체인 미디어는 코

인이라 말하는 가상화폐 발행이다. 예로 베라시티의 ‘시청증명(PoV; Proof of

View)’은 어떤 이용자가 어떤 콘텐츠를 보며 얼마 만큼의 가상화폐를 지불했

고 이용자에게 받은 가상화폐가 어떻게 배분되었는지 등을 입증하는 시스템

이다. ‘베라’ 가상화폐가 있어야 콘텐츠 이용이 가능하다. 제작자가 콘텐츠를

올릴 때 예로 ‘2베라’ 식으로 가격표를 붙여 놓는다. ‘0베라’라는 가격표를 붙

이거나 ‘광고를 보면 무료’ 조건으로도 가능하다. 이용자가 지불한 베라는 플

랫폼 운용자와 콘텐츠 제작자에게 자동 배분된다. 콘텐츠에 광고가 붙어 발생

한 수익과 콘텐츠로 벌어들인 투자금 등도 같은 방식으로 자동 배분된다. 광

고 발생 수익이 자동 배분되는 구조는 유튜브가 제공하는 수익배분 모델이다.

블록체인 미디어에서는 창작의 위·변조가 불가능하다. 콘텐츠 자산의 가치

가 그대로 있고 해킹으로 인한 위·변조가 불가능하면, 창작물 공유가 더 용이

해지고, 중개자 개입 없는 수수료가 책정될 수 있다. 온라인 상에서 글을 쓰

는 작성자가 콘텐츠 저작자로서 보상받는 콘텐츠 저작권 미디어 플랫폼인 스

팀잇이 대표적인 창작물 관리 블록체인 플랫폼이며 앞에서 이미 언급하였다.

마지막으로 광고 효과 측정을 통한 투명성 확보에서는 특히 CTR (Click

through rate)의 조작 가능성이 문제인데, 블록체인 기반 계약이 이뤄지면 광

고 실적 조작 등의 행위를 방지하고 상호 신뢰도를 높이는 플랫폼 구현이 가

능하다. 이를 위해 광고주에게 자유로운 정보 접근을 허용하고 소비자에게는

광고가 전달되는 경로를 투명하게 공개하고, 중개자 개입을 최소화하거나 제

거해 광고주와 콘텐츠 제작사 모두 비용을 절감할 수 있게 한다. 매드하이브
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(MadHive)가 인터넷 동영상인 OTT를 위해 자체 개발한 솔루션은 광고의 노

출 수, 클릭 수, 잠재 고객 세그먼트, 기타 캠페인 및 광고 노출과 관련된 다

양한 데이터를 블록 안에 저장 및 공유한다. 광고주, 퍼블리셔, 인증 받은 벤

더업체, 광고 에이전시 등 다양한 이해 관계자들은 이를 감사할 수 있다.

이상에서는 1장에서 언급한 블록체인 기반 미디어 플랫폼 사례들 간단히

상기해보았다. 다음으로 NFT 기반 미디어에 대해 설명하겠다. 상호 대체가

불가능한 NFT(Non Fungible Token)는 개별적 고유성을 가진 블록체인 상의

디지털 파일이다. 아래 [그림 3-27]에서 보면, 뒤에서 언급할 메타버스

(Metaverse)와 NFT는 가상 디지털 자산 비즈니스의 가장 완벽한 조합으로

부상 중이다. 뒤에서 언급할 샌드박스 게임 기반의 로블록스, 소셜미디어 기

반의 제페토 등 메타버스 플랫폼에서 사용자에게 필요한 아이템을 파는 상점

이 들어서고, 이 거래에 메타버스 화폐가 통용되는데, NFT가 그 역할을 수행

하기 시작한다.

[그림 3-27] 메타버스 플랫폼에서의 NFT 이용 디지털 자산 거래 개념도

출처: 인터넷진흥원, 2021

블록체인 기반의 탈중앙화된 디앱(DApp)이 구현되면 블록체인 기술 내지
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프로토콜 플랫폼은 비즈니스 플랫폼으로 기능할 수 있다. 1장에서 언급했듯

이, 이러한 디앱은 비트코인이 아닌 이더리움 블록체인에서 가능한데, 비트코

인은 튜링 완전성을 지원하지 못하지만, 이더리움은 이를 지원하기 때문이다.

비트코인과 이더리움을 비교하면 아래 [표 3-11]와 같다.

<표 3-11> 비트코인과 이더리움 비교

출처: Blockgeeks, 미래에셋증권(2021.12.3) 재인용

또한, 아래 [그림 3-28]에서 보듯이, 이더리움은 플랫폼 구축이 용이한 구조

를 가져, 공급자 및 소비자에게 부여하는 혜택을 보조금 대신 가상화폐로 지

급할 수 있으며, 이들을 끌어모으는 양면시장 플랫폼 생태계 구축이 가능하

다.

[그림 3-28] 앱(App)과 디앱(DApps) 비교

출처: Bitnovo, 미래에셋증권(2021.12.3) 재인용
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아래 [그림 3-29]는 이더리움 기반의 NFT 시스템 구성도이다. 이더리움 블

록체인에는 특정 조건이 충족될 때 자동으로 실행되는 프로그램 코드인 스마

트 컨트랙트(Smart contract)가 존재하며, 이를 통해 토큰의 기능이 정의되고

발행된다. NFT 시스템 참여자는 창작자와 구매자로 구성되는데 플랫폼 생태

계를 가진다. 창작자는 아날로그나 디지털 재화를 이 시스템을 통해 NFT로

발행(Minting)할 수 있다.

NFT를 발행하거나 판매할 때마다 스마트컨트랙트가 실행되고 새로운 거래

가 전송된다. 거래가 이더리움 블록체인에서 확인(Confirm)되면 새로운 블록

에 NFT의 메타데이터와 소유자 정보가 추가된다. 구매자가 NFT를 구입하면

작품의 소유자, 구매 가격, 소유권 변경, 인수 가격 등의 메타데이터 정보가

블록체인에 저장된다. 구매자는 NFT 미술품 등의 소유권을 가질 수 있으나

창작자의 실제 그림 또는 원본 파일을 받을 수는 없다. 창작자는 NFT가 판

매되어 소유자가 바뀔 때마다 보상을 받게 된다.

[그림 3-29] 이더리움 블록체인 활용 NFT 시스템의 기술적 구성도 

출처: Wang et al.(2021.5)

아래 [표 3-12]는 이더리움 블록체인 기반 NFT 시스템의 프로토콜 정의로,

프로토콜 별로 NFT 소유자인 창작자의 활동 내용이 설명되고 있다.
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<표 3-12> 이더리움 블록체인 기반 NFT 시스템의 프로토콜 정의

출처: Wang et al.(2021.5)

이상에서 설명한 바와 같이, NFT는 탈중앙화된 이더리움 블록체인 기술

플랫폼을 비즈니스 플랫폼으로 성장시키는 핵심 역할을 하며, 가장 주목할 시

장이 바로 스마트 미디어 시장이다. NFT는 그림이나 동영상 등의 디지털 자

산에 고유성과 희소성을 부여하는 기술이며 ‘대체 불가능함’은 자산의 속성으

로 등가 교환이 불가해 화폐가 아님을 뜻하며, 토큰은 이더리움 같은 블록체

인 상에서 만들어진 가상 자산이다. 디지털 자산의 고유한 인식 값(원작자,

소유자, 로열티, 원본 URL, 작품 설명, 계약 조건 등)이 메타 데이터로 블록

체인에 토큰 형태로 등록된다.

대체 가능 토큰과 불가능한 토큰을 구분해 도식화하면 아래 [그림 3-30]과

같다. 이더리움의 요구 사항을 위한 표준인 ERC (Ethereum Request for

Comment)는 이더리움을 이용해서 가상 자산을 발행할 때 지켜야 하는 규칙

이다. 대체 가능한 토큰 발행 규격으로 ERC-20을 사용한다. 이의 특징은 동

등한 가치로 구매, 판매, 교환하는 것이며, 누가 토큰을 보유하고 있는지에 상

관없이 같은 토큰 가치를 가지게 된다.
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[그림 3-30] 대체 가능 토큰 개념도

출처: 인터넷진흥원(2021)

NFT는 ERC-721 및 ERC-1155 프로토콜을 이용해 발행한다. ERC-721의

특징은 예술품, 골동품, 캐릭터에 대한 NFT를 발행하여 토큰을 생성하고 해

당 토큰의 고유 가격이 결정되면 가상 자산으로 거래하는 방식이다.

[그림 3-31] 대체 불가능 토큰 개념도

출처: 인터넷진흥원(2021)

코인과 달리, 토큰은 자체 네트워크를 가지고 있지 않으므로 코인의 네트워

크를 활용하는데, 주로 이더리움 상의 ERC-721 코드를 활용한다. 프로그램

코드 조각인 토큰이 이더리움 상에 구동되어 스마트컨트랙트화되는 것이다.

스마트컨트랙트는 서면으로 이루어지던 계약을 이더리움 상에서 구현하고 특

정 조건이 충족되었을 때 해당 계약이 이행되게 하는 코드로, 거래가 성사되
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면 신규 소유자는 거래 금액 중 10%를 로열티로 원작자에게 자동 지급한다.

NFT 활용 미디어에서도 “소유권” 관리가 핵심이다. NFT는 한번 생성되면

삭제나 위조가 불가능해 자산의 원본 인증과 소유권 증명에 활용된다. 이더리

움 플랫폼을 통해 NFT가 생성되므로 디지털 자산의 원본성을 인증하고 소유

권을 증명할 수 있다. 소유권 증명 상황에서 복사본이 많이 공유될수록 NFT

로 기록된 원본 가치도 커진다. 소유권과 저작권은 다른 개념이다. 소유권은

특정 자산을 사용, 수익화, 처분할 수 있는 권리로 정의되며, 저작권은 창작자

자신이 창작한 자산에 대해 독점적으로 이용하거나 남에게 허락할 수 있는

권리를 의미한다. 예로 창작자인 가수가 자신의 음악을 NFT화했을 때 NFT

작품의 저작권과 소유권이 모두 창작자에게 있지만, 거래가 발생하면 저작권

에 대한 별도 계약이 없는 한 구매자는 소유권만 양도받는 것이다. NFT 원

작자는 해당 토큰이 거래될 때마다 거래액의 일정 부분을 로열티로 받는다.

NFT는 2015년 10월, “이더리아(Etheria) 프로젝트”로 시작되어 11월 영국

런던에서 개최된 이더리움 개발자 회의인 “데브콘(Devcon)”에서 처음 공개되

었다. NFT 시장을 알린 기업은 2017년 6월 설립된 “라바 랩스(Larva Labs)”

인이다. 여기서 발표한 이더리움 블록체인을 활용하여 개인들이 개발한 NFT

캐릭터를 판매하는 플랫폼 “크립토펑크(CryptoPunks)”의 출시가 시장 형성의

효시이다. 크립토펑크는 8비트 픽셀 이미지로 만들어진 10,000개의 고유한 캐

릭터 아바타들로, 2018년 약 5천 달러에 거래되었으나 2021년 5월 크리스티에

서 희귀 크립토펑크 9종이 1,700만 달러(약 200억 원)에 낙찰된다.
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[그림 3-32] NFT 시초인 라바랩스의 크립토펑크의 달러 가치화

출처: 캠벨수프캔(앤디워홀), 기술 복제 시대의 예술작품(발터벤야민), 크립토펑크, 

IBK투자증권(2022.2.16) 재인용

NFT는 자산의 희소성 보장 및 원본성 증빙이 가능하고 소유자 정보와 거

래 이력 등 데이터의 위·변조가 불가능 하기 때문에, 무결성 확보가 가능하

다. 예술품, 부동산, 디지털 콘텐츠 등 모든 영역의 자산을 대상으로 NFT 생

성이 가능하하다. 이러한 NFT는 디지털로 변환된 자산에 대한 가치와 희소

성을 보장한다. 디지털 자산의 메타 데이터 정보가 블록체인 네트워크를 통해

참여 노드에 분산 저장되기 때문에 위변조가 불가능하고 최초 발행자부터 현

재 소유자까지의 모든 거래 내역을 추적 가능하지만, 메타데이터 크기가 큰

블록체인 경우에 네트워크 성능 저하를 방지하기 위해 신뢰할 수 있는 외부

저장소에 보관하고 관리하는 방법을 사용하게 된다. NFT로 보관하는 경우에

는 토큰이 발행된 플랫폼에 상관없이 호환성을 가지므로 특정 플랫폼에 종속

되지 않고 자산 가치와 형성된 시장이 유지될 수 있지만, ERC 같은 통상적인

표준이 아닌 방법으로 발행된 NFT의 경우에는 플랫폼이 사라지거나 운영이

정지되어 자산 소실 위험이 있음에 주의해야 한다.

정리하면, 2015년 이더리움의 스마트컨트랙트에서 시작된 NFT는 디지털

자산에 고유성과 희소성을 부여한 재화로, 자체 네트워크를 가지고 있지 않고

각 재화가 서로 다른 가치를 가지고 있다. 아래 [표 3-13]와 [그림 3-33]에서

확인되듯이, 코로나19로 NFT의 유용성을 경험한 대중이 증가했고 무형자산
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을 화폐로 측정하면서 자산시장이 형성되기 시작한다. 2020년 1차 대비 2차

마켓 평균 가격 격차는 1.15배였고, 2021년 4.87배로 증가해 재 판매시장 규모

가 커지고 있으며, 2022년 1월에 세계 최대 NFT 마켓플레이스인 오픈씨

(Opensea)의 월간 거래 금액은 전년 동월 대비 837배 증가한 7조 원을 돌파

하였다.

<표 3-13> 2020년과 2021년 NFT 시장 규모

[그림 3-33] 오픈씨의 월간 거래 금액

출처: IBK투자증권(2022.2.16)

이상에서는 블록체인과 마켓플레이스로서의 NFT까지 살펴보았다. 다음에

서는 1인 미디어를 비롯한 미디어에서 NFT가 어떻게 활용되고 있는지 살펴

보자. 아래 [그림 3-34]은 2017년 출시된 이더리움 블록체인 게임인 크립토키

는 성장시킨 고양이를 교환 및 판매하는 형태의 게임으로 개별 특성을 가진

고양이의 가치에 차별화를 두기 위해 NFT가 활용된다. 이를 기점으로 NFT
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는 디지털 자산의 희소성과 소유권을 보장해주는 인증 수단으로 인정받는다.

[그림 3-34] 크립토키티: 각기 다른 특성을 지닌 고양이들

출처: 인터넷진흥원(2021)

크립토키티 게임에서 고양이를 교배시키고 성장시켜 새로운 고양이가 등장

하는데, 각 고양이는 서로 다른 고유 특성을 가지도록 생성된다. 생성되는 고

양이가 일반 토큰으로 거래되는 경우 희귀 특성이 있는 고양이와 일반 고양

이가 서로 같은 가치로 평가되는 현상이 발생하므로, 크립토키티의 개발사인

대퍼랩스(DapperLabs)가 새로 발표된 ERC-721을 활용한 증서 방식의 토큰을

도입한다. 이 표준을 이용해 발행된 토큰이 NFT이며, 이를 통해 거래의 안정

성을 보장하고 고양이의 개별 희소성을 증빙하는 토큰으로 활용된다.

한편, 크립토키티가 인기를 끌면서 이더리움 블록체인 기술 부담이 가중되

면서 거래 지연 및 높은 거래 비용 등을 유발한다. 이러한 한계에 대해 기술

적 대안으로 이더리움 킬러가 되는 솔라나, 카르다노 등의 블록체인들이 등장

하는데, 이들이 제공하는 무결성을 해칠 수 있는 위험 요인들이 있을 수 있기

때문에 이들도 신뢰를 확인시키는 과정을 필요로 한다. 크립토키티 등장 이후

2019년까지 더딘 성장을 보이다가 2020년 하반기부터 NFT 거래량이 성장한

다. 아래 [그림 3-35]에서 보면 NFT 거래량이 2020년 12월 930만 달러에서

2021년 3월 2억 2600만 달러로 약 25~26배 증가한다. 2021년 1분기 거래
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NFT 거래량은 2020년 전체 거래량의 총합을 초과했다.

[그림 3-35] DappRadar 2021년 상반기 NFT 거래량 보고서(단위: 달러)

출처: Reuters, DappRadar, 인터넷진흥원(2021) 재인용

활발하게 거래되고 있는 대표적인 NFT 거래소 플랫폼은 오픈씨(Opensea),

라리블(Rarible), 바이낸스(Binance) 등이며 세계 최대 마켓인 오픈씨에서

2021년 8월 거래액(8월 22일 기준)은 12억 3천만 달러를 기록하여 NFT 거래

역사상 최초로 10억 달러를 돌파했다. 국내에서도 같은 해 4월에 엔에프잉

(NFTing)이 개설되었고, 그라운드X, 업비트, 코인플러그 등에서 NFT 거래를

위한 플랫폼 개발이 시작되었다. 아래 [표 3-14]에서 보면, 2021년 3분기

NFT 거래액은 약 12.7조원으로 전년대비 380% 성장했고, NFT 활용영역은

콜렉티블(66%), 아트(14%), 메타버스(7%), 스포츠(7%), 게임(5%) 등으로 구

분된다.

<표 3-14> 주요 NFT 플랫폼

출처: IITP(2021.11.8) 재구성
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미디어산업에서는 스포츠 미디어 부문에서 NFT 거래가 가능하다. 예로

2019년 대퍼랩스가 선보인 NBA 탑샷(NBA Top Shot)은 NBA 경기 하이라

이트 영상을 블록체인 기술 기반으로 디지털 카드로 제작한다. NBA 농구 스

타들이 활약하는 모습을 NFT 카드로 제작한 NBA 탑샷은 선수들의 유명세

에 따라 가격이 상이한데, 예로 르브롤 제임스의 ‘리버스 윈드밀 덩크’ 카드는

2021년 4월 40만 달러에 거래되었다.

음악 미디어를 보면, 2021년 3월 랩퍼인 Big Zuu&Taylor Bennet는 미공개

음원 판권의 지분을 각각 50%, 75%에 해당하는 NFT를 판매하였는데, 판매

5분 안에 125개의 NFT는 완판되었고 125명은 향후 각각 1%에 해당되는 로

열티를 받을 예정이다. 이는 디토뮤직(Ditto Music)의 오퓰러스 플랫폼을 통

해 진행되었다. 디토뮤직은 영국 리버풀에 있는 세계 최대 음원/음반 배급 및

아티스트 매니지먼트 기업이며, 주요 아티스트로 Ed Sheeren, Sam Smith 등

이 있으며, 스포티파인, 아마존, 애플 뮤직 등 160개 이상 유통 플랫폼에 음원

을 배급한다. 2021년, 오퓰러스 플랫폼을 통해 음원의 저작권을 거래할 수 있

는 NFT Lunchpad&Exchange를 열어 새로운 비즈니스모델을 제시하게 된다.

[그림 3-36] 오퓰러스의 비즈니스모델

출처: IBK투자증권(2022.2.16)

국내에서도 같은 해인 2021년 11월 아티스트 매니지먼트 기업인 하이브

(HYBE)가 NFT 비즈니스 진출을 공식화하였다. 예상되는 수익모델은 1차 마

켓에서 판매되는 포토카드 등의 NFT (두나무와 하이브 각각 50% 배분), 거
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래 수수료(오픈씨 기준 2.5%), 그리고 2차 마켓 거래 시의 로열티(4~5%)이다.

[그림 3-37] 하이브 & 두나무의 NFT 비즈니스 개요

출처: IBK투자증권(2022.2.16.)

SM엔터테인먼트도 같은 시기인 2021년 11월 9일 솔라나 블록체인이 개최

한 ‘Breakpoint2021’ 컨퍼런스에서 NFT 비즈니스 진출을 공식화하였다. 신예

걸그룹인 ‘에스파’ 등 아티스트 아바타가 활동하는 메타버스에서 NFT 상품이

팬덤을 연결하는 매개체가 될 것으로 보인다. 음악 등의 팬덤 산업은 아티스

트 자체에 대한 애정 어린 소비가 뒷받침하고 있기 때문에 NFT화할 수 있는

부분이 많다. 이는 1인 미디어 및 인플루언서 산업으로 확장 가능하다. 또한,

시작은 포토카드지만 음원, 팬미팅/콘서트 티켓, 공연영상, 스토리 등 다양한

콘텐츠가 NFT로 가능하게 될 것이다.

1인 미디어를 포함한 미디어 제작 사례들을 살펴보면, 먼저 포토카드는 주

로 음반 안에 있는 들어있는 경우가 아직은 대부분이나 콘서트나 팬미팅 혹

은 콜라보 광고 제품을 구매하면 받는 등 다양한 경로를 통해 획득이 가능하

다. 2021년 4월 A.C.E(에이스)는 WAX 플랫폼을 통해 106종의 NFT 카드를

발매했고, NFT 발매 이후 팔로워 수가 이전 대비 15% 증가하게 된다. 포토

카드는 수집의 개념이 크기 때문에 재판매 시장에서 가장 활발하게 거래되고

있고, 희소성과 보관 정도에 따라 거래되는 가격이 천차만별이다.
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[그림 3-38] 포토카드 사례

출처: 유진투자증권(2021.11.13)

드라마 제작사들에게는 그동안 이해 관계가 복잡하게 얽혀 있어 출연 배우

나 영상의 NFT 발행이 쉽지 않으나 점차적으로 계약서에 NFT 활용 동의조

항이 생긴다거나 2차 창작물을 통한 NFT 발행이 가능해진다. 예로 국내 드

라마제작사인 에이스토리는 아티스트의 작업으로 재창조된 지리산 IP의 2차

창작물 NFT를 두나무 플랫폼을 통해 내놓을 계획이다. 아래 [그림 3-39]는

드라마의 상징적 물건들이 NFT화된 사례들이다.

[그림 3-39] 드라마의 NFT화 사례

출처: 유진투자증권(2021.11.13)

2022년 하이브에서 공개된 웹툰은 하이브의 팬덤 플랫폼인 위버스 내의 우

수 활동자에게는 기다리지 않고 다음 회차를 바로 볼 수 있는 NFT를 내놓고

시리즈 일부를 NFT로 발행해 팬들의 수집, 전시를 통한 위버스 체류시간의
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증가를 꾀한다. 에스파의 광야 여정을 시작으로 모든 아티스트가 연결되는

SMCU의 시리즈물이 NFT로 발행되어 팬들의 몰입감을 극대화할 수도 있는

등 아티스트의 IP를 토대로 발행될 NFT 콘텐츠가 무궁무진하다.

[그림 3-40] 하이브 소속 아티스트 IP 사례

출처: 유진투자증권(2021.11.13)

NFT 기술을 통해 메타버스 콘텐츠가 현실과 연결되는 사례도 증가한다.

메타버스에 대해서는 뒤에서 논의할 것인데, 여기서는 NFT를 활용한 1인 미

디어의 메타버스 사례를 먼저 소개한다. 1인 미디어의 메타버스 및 NFT 활

용은 버추얼 휴먼(Virtual human)의 NFT 발행과 양방향 미디어(Interactive

media)가 대표적이다.

버추얼 휴먼을 지식재산(Intellectual property; IP)화해 NFT로 판매하거나

이들이 만들어 낸 콘텐츠를 NFT로 판매하는 사례를 보자. 아래 [그림 3-41]

에서 보듯이 2021년 11월 스타트업인 도어오픈이 ‘NFT 부산 2021’에서 ‘마리’

‘노아’ ‘선우’ 등 실사형 버추얼 휴먼 기반 NFT 3종을 경매했는데 ‘마리’의 단

독 사진을 담은 NFT가 400만 원에 낙찰되었다.

2021년 12월에는 미국 3D모델링 기업인 Daz3D가 버추얼 휴먼을 8,888개

NFT로 발행해 공개 판매했는데, 국내 버추얼 휴먼인 ‘RUBY9100M(루비)’와

제휴해 루비 NFT를 발행했고, 사진을 NFT화해 판매하였다. 이는 디지털 양

방향 미디어는 관람객의 반응에 따라 작품이 반응하는 미디어 작품으로, 일반

사진과 비교했을 때보다 생동감 있는 경험을 선사한다. 여기에 NFT가 접목
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되면 디지털 양방향 미디어는 수익 배분, 판매, 멤버십 등 NFT를 활용해 관

람객과의 소통을 확장할 수 있다. 대표 사례로 2022년 4월 콘텐츠제작기업인

디스트릭트가 ‘스피릿포레스트메타’라는 제목의 NFT 아트를 출품하게 된다.

[그림 3-41] NFT 아트 사례

 출처: 삼성증권(2022.2.4)

이상에서 보듯이, NFT의 등장으로 1인 미디어를 비롯한 콘텐츠 제작 산업

에 새로운 수익모델이 탄생한 것이다. 기존 콘텐츠 사업의 수익모델은 주로

광고나 구독형 등 간접 수익모델이나, NFT 거래소에서 판매 금액의 2.5% 수

준이 수수료로 인식되고, 창작자는 콘텐츠가 판매될 때마다 판매 금액의 10%

를 로열티로 받게 된다. 다음은 1인 미디어를 비롯한 미디어 유통의 NFT 활

용에 대해 살펴보자. 아래 [표 3-15]에서 보듯이 다양한 영역에서 NFT 활용

한 비즈니스가 개발되고, 실제 비즈니스에 이용하는 사례가 등장한다.



- 125 -

<표 3-15> NFT 도입 연구 기업 및 관련 비즈니스

출처: 인터넷진흥원(2021) 재인용

미술품 및 NFT 옥션 사업을 시작한 게임업체인 위메이드는 자회사인 위메

이드트리를 통해 NFT 옥션 플랫폼 ‘위믹스옥션’에서 아트, 동영상, 콜렉터블

NFT가 판매한다. 옥션과 마켓을 병행하는데, 옥션에서는 큐레이션된 NFT를

경매로 구매하고, 마켓에서는 NFT 소유자(판매자)가 지정하는 가격으로 자유

로운 매매가 가능하다. 위믹스 옥션을 통해 낙찰 받은 NFT를 마켓에서 재판

매 가능하고, 이 과정에서 재판매 수수료가 발생한다. 아래 [그림 3-42]은 위

믹스 옥션에서 판매된 리니지 원작만화 컷이다.
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[그림 3-42] 위믹스 옥션 판매 리니지 원작 만화 컷

출처: 유진투자증권(2021.11.13.)

2021년 7월, 세븐은 신곡인 ‘모나리자’를 NFT 음원으로 공개했고, 팔로알

토, 리아, 이날치, 하연 등 도 NFT 형태로 음원을 발매한다. FNC엔터는 라인

블록체인을 활용해 NFT 거래 플랫폼인‘Moment of Artist’를 12월 출시하고

소속 아티스트의 사진, 영상 등을 NFT로 발행하게 된다. SF9을 시작으로 사

전 예약시 포토카드 1장을 받을 수 있는데 플랫폼 출시 이후에는 포토카드

패키지, 뮤직비디오 메이킹 영상 등의 콘텐츠가 제공될 것이다.

[그림 3-43] FNC엔터의 NFT 플랫폼 사례

출처: 유진투자증권(2021.11.13.)

아프리카TV의 NFT 마켓플레이스인 ‘AFT마켓’에서는 크리에이터의 3D 아

바타 또는 스페셜 영상 다시보기가 NFT로 발행되어 판매된다. 처음에는 일

부 스타 중심 콘텐츠가 업로드되었는데, 활발한 크리에이터들로 확대되며 다
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양한 상품이 NFT로 발행된다. 소유권은 한 명에게만 부여되며 원본 VOD에

낙찰 금액 및 구매자 닉네임이 노출되는 특전이 제공되며, NFT 상품 구매

시 수수료를 제외한 금액의 50%가 크리에이터에게, 2%가 구매자에게 돌아간

다. 아래 [그림 3-44]은 AFT 마켓에서 판매 중인 VOD 다시보기와 3D 아바

타, 원본 영상에 표시된 구매자 닉네임과 낙찰 금액 사례이다.

[그림 3-44] AFT마켓 거래 VOD 다시보기와 3D 아바타

출처: 유진투자증권(2021.11.13.)

아래 [그림 3-45]에서 보면, 큐브엔터는 ‘애니모카브랜즈’와 뮤직 메타버스

플랫폼 구축을 위한 조인트벤처를 설립해, 애니모카브랜즈와 큐브엔터 각각

60%,40%로 구성한다. 이는 ‘뮤직’을 소재로 한 P2E(PlaytoEarn) 게임 형태로

글로벌 최초 뮤직 오픈 메타버스 플랫폼으로 큐브엔터가 보유한 IP(음원,앨범,

초상권등)와 애니모카브랜즈의 ICT를 통해 완성되며, 수익모델은 NFT 판매

매출, 2차마켓 발생의 거래 수수료이다. 베이스 음원과 아바타, 스튜디오, 각

종 악기 등이 NFT화된다.



- 128 -

[그림 3-45] 애니모카 브랜즈와 큐브엔터 합작 사업 구조

출처: IBK투자증권(2022.2.16)

음악 메타버스 플랫폼 이용자는 NFT화된 베이스 음원을 구매하고 믹싱 작

업을 통해 신규 음원을 소유할 수 있으며, 플랫폼 내 뮤직 오디션(음원 NFT

배틀)과 콘서트(월간, 연간)를 통해 신규 제작한 음원을 공개하고 가치 평가

를 받을 수 있고, 마켓플레이스를 통해 판매 가능하다. 신규 음원 NFT는 타

오픈 메타 플랫폼에서도 활용 가능하다. 음원을 제작하지 않는 이용자는 댓글

달기, 평가 참여 등 각종 이벤트에 참여해 자체토큰으로 리워드를 받고 거래

소를 통해 현금화 가능하다(사용자 보상체계 측면에서 기존 인터넷 플랫폼

대비 비교 우위). 뮤직 메타버스의 플랫폼 타임라인은 아래 [그림 3-46]과 같

다.

[그림 3-46] 뮤직 메타버스의 플랫폼 타임라인

출처: IBK투자증권(2022.2.16.)
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아래 [그림 3-47]에서 보듯이, 메타버스 콘텐츠의 하나인 버추얼 휴먼인 유

나유나의 NFT는 2021년 말 솔라나 블록체인 기반으로 총 1만 개 발행이 예

정되어, 11월 17일 2,500개가 1.5SOL에 발행되었고, 남은 물량은 2차, 3차에

걸쳐 순차 발행되며, 종류는 Epic, Rare, Uncommon, Common 등 네 개다.

마켓플레이스 기본 거래 가격은 1.75솔(SOL) (약45만원, 11월 29일 기준)이다.

[그림 3-47] 유나 NFT

출처: 유진투자증권(2021.11.13.)

이터니티(Eternity)는 딥리얼 AI기술을 통해 탄생한 11인조 가상 걸그룹으

로 2021년 3월 데뷔했으며 데뷔곡인 ‘I’m Real’ 뮤직비디오는 89만 회의 조회

수를 기록하였고, 8월 발표한 ‘No Filter’ 뮤직비디오는 194만 회의 조회 수

기록했다. 5인 유닛 또는 솔로 등 다양하게 활동 중이며 이터니티 멤버인‘오

사랑’이 참여한 NFT 작품은 한화로 약 2천만 원에 판매되었다.

[그림 3-48] 가상 걸그룹 NFT 사례들

출처: 유진투자증권(2021.11.13.)
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2021년 국내의 많은 기업들이 NFT 유통 사업에 진출하기 시작했다. NFT

유통 사업 유형은 크게 두 가지로, 직접 NFT를 발행하고 유통하며 본인들의

제품 또는 서비스와 연계해 사업을 전개하는 NFT 사업과 NFT 거래를 지원

하기 위한 마켓플레이스 사업이다. 주요 기업들은 아래 [표 3-16]와 같다.

<표 3-16> 2022년 국내 기업들의 NFT 사업 추진 현황

 출처: 각사, 삼성증권(2022.2.4) 재인용

한편, 국내에서는 아직 법적으로 P2E 시스템 기반의 NFT 유통 비즈니스가

불가능한 상황이라 이슈화되고 있는게 간단히 소개한다. ‘게임산업진흥에관한
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법률’로 P2E 같이 게임 상의 결과물을 환전하는 등의 행위가 법적으로 금지

되어 있어서, 미르4 같은 게임은 P2E 시스템을 제거한 후 국내에 서비스 중

이다. 이에 P2E에 대해서는 언급하지 않겠다.

마켓플레이스 등장 이후 NFT의 2차 거래가 활성화되었다. 글로벌 시장은

2017년부터 사업한 오픈씨(Opensea)가 과점하고 있다. 오픈씨는 세계 최대 규

모 NFT 마켓플레이스로, 2021년 8월 사상 최대 월간 거래 규모인 31.6억 달

러를 기록하고, 이후로도 월 평균 20억 달러 이상을 기록하며 2021년 글로벌

NFT 거래의 88%를 차지하였다. 오픈씨는 가상자산 개인지갑만 연결한다면

누구든지 자유롭게 NFT를 등록하고 거래할 수 있는 개방형 플랫폼이다.

2020년 들어서는 니프티게이트웨이(Nifty Gateway), 슈퍼래어(Superare)와 같

이 특정 아티스트들의 작품을 선별하는 전문 큐레이션과 해당 아티스트에게

로열티를 제공하는 디지털아트 전문 마켓플레이스들도 본격적으로 큰 규모의

옥션을 낙찰시키면서 디지털아트 NFT의 성장축을 담당하고 있다.

국내에서는 기존 가상자산거래소 중심으로 NFT 마켓플레이스 사업이 확대

되고 있다. 2021년 5월 코빗에서 NFT 거래소를 출시한 것을 시작으로 카카

오의 블록체인 계열사인 그라운드X가 디지털아트 NFT 옥션 플랫폼인 ‘클립

드롭스’를 2021년 7월 출시해 12월, 2차 판매 기능인 마켓 기능을 추가해 마

켓플레이스로 출범했다. 2022년 1월 그라운드X는 클레이튼 블록체인 개발 및

운영 사업을 크러스트로 이관하고 NFT 사업에 집중할 것임을 발표했다. 업

비트를 운영 중인 두나무도 하이브, JYP, 서울옥션, 서울옥션블루와 함께

NFT 사업을 추진, 2021년 11월 베타서비스인 ‘업비트NFT베타’를 출시했다.

한편, 국내 2위의 가상자산거래소인 빗썸은 온라인 상품판매 플랫폼인 ‘빗

썸라이브’를 확대하고 자체 NFT 마켓플레이스도 출시 예정이다. 암호화폐거

래소가 아닌 사업자들도 NFT 마켓플레이스 사업에 진출한다. 앞서 언급했듯

이, 아프리카TV는 콘텐츠 NFT 마켓플레이스 ‘AFT마켓’을 2021년 11월 출시

했고, 12월에 크리에이터인 철구 NFT 아바타가 2.55ETH(1,370만 원)에 거래

되었다. 카카오게임즈의 자회사인 프렌즈게임즈도 자체 발행토큰인 ‘보라

(BORA)’를 활용한 NFT 거래소인 ‘투데이이즈’를 2021년 12월 출시했다. 아

래 [표 3-17]는 국내 기업들의 NFT 마켓플레이스 출시 현황이다.
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<표 3-17> 국내 주요 기업들의 NFT 마켓플레이스 출시 현황

출처: 삼성증권(2022.2.4.)

결론적으로, 블록체인 플랫폼을 통해 디지털 자산 가치가 한 게임에 종속되

지 않는 P2E 시스템을 통해 게임 콘텐츠 소유권이 게임사에서 이용자에게로

이동하는 시대가 열렸지만, 국내에서는 규제로 인해 주춤한 상황에서 1인 미

디어 콘텐츠 유통에서 가능성이 보이기 시작한다. NFT는 게임 외에도 음원

이나 앨범, 공연, 머천다이징(MD) 같은 전통 수익구조부터 신규 이벤트 및

로열티 판매까지 미디어 산업 전반에 적용가능하다. 이에 NFT의 기술적 이

점을 통해 오리지널 IP 가치 보장, 높은 자산 유동성, 비용 효율화 등과 같은

새로운 가치를 창출하고, 창작자와 팬의 직접적인 상호작용을 통한 커뮤니티

형성 등 새로운 방식의 소통 채널을 형성하는 플랫폼 생태계가 기대된다.

3) 디스플레이 기반 디지털 사이니지 미디어

디지털 사이니지(Digital Signage)는 차세대 스마트미디어로서 인터넷을 이

용하여 옥내·외에서 시민에게 다양한 정보와 광고서비스를 제공하는 디스플

레이 플랫폼이다. 기존 옥외 디지털 광고와는 달리, 디지털 사이니지는 인터

넷을 통한 실시간 광고 송출 외에 다양한 공공 및 상업적 정보를 제공할 수
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있다. ICT 발전에 따라 이용자 맞춤 광고나 정보를 제공할 수 있으며, 이용자

가 스마트폰과 연동하여 디지털 사이니지 콘텐츠 제공에 참여할 수 있다.

[그림 3-49] 디지털 사이니지 사례

출처: 고윤환 (2013); 국회입법조사처(2020) 재인용

디지털 사이니지는 일반 상업 구역 외에도 자유표시구역에서 설치 운영되

고 있는데, 디지털 디스플레이 기술이 발전됨에 따라 멀티비전 형태의 대형

화면에서 최적화된 해상도의 디지털 사이니지 매체가 상업적으로 설치되어

왔다. 강남역 게이트비전, 인천공항 케로셀의 경우 개별 영상을 네트워크 동

기화해 하나의 영상으로 보여주고 있으며, 동대문 FITIN은 대형화면에서 전

광판과 미디어파사드를 결합하였고, 미국 뉴욕 타임스퀘어에서 진행된 현대자

동차 벨로스터 프로모션에서는 디지털 사이니지를 통해 이용자가 스마트폰과

연동하여 직접 게임을 할 수 있도록 설계되기도 했다.

자유표시구역 내에서는 법적 규제로부터 상대적으로 자유롭게 디지털 사

이니지가 설치 운영되고 있는데, 옥외광고 자유표시구역으로 지정된 강남구

코엑스 인근에 다양한 디지털 사이니지 광고물이 구축되었으며 대표적으로
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코엑스 건물의 크라운, SM타운과 K-Pop 광장에 현행 옥외 광고의 규제를

받지 않은 차별화된 옥외광고가 전시되고 있다.

[그림 3-50] 자유표시구역 내 디지털 사이니지 사례

출처: 행정안전부(2018.3); 국회입법조사처(2020.12) 재인용.

디지털 사이니지 산업의 가치사슬을 살펴보면, 먼저 콘텐츠(Content) 기업

은 디지털 사이니지 콘텐츠 개발, 옥외광고 콘텐츠 개발, 미디어 아트(Media

art) 콘텐츠를 개발하며, 가상현실 및 증강현실(Virtual Reality·Augmented

Reality) 기술, 상호작용 기술 및 상황인지 기술 등이 디지털 사이니지 콘텐츠

제작에 활용되고 있다. 플랫폼(Platform) 기업은 디지털 사이니지 같은 공공

미디어를 직접 보유하거나 위탁 받은 광고나 정보 등을 직접 송출하는 운영

업체이며, 디지털 사이니지의 통합적 관리(콘텐츠 유통 및 유지보수)를 위탁·

관리하는 소프트웨어 솔루션(solution) 업체 등을 들 수 있다. 네트워크

(Network)는 디지털 사이니지 송출 기반 시설이 되는 기간망으로서, 유무선

인터넷망, 근거리 무선통신 등을 의미하며, 주로 통신기업(KT·SKT·LG)이 네
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트워크 사업을 운영하고 있다. 마지막으로 디바이스(Device) 기업은 디지털

사이니지 하드웨어(Hardware)로서 디스플레이(LCD, LED 등), 데이터 수집·

제어 센서 등을 제작하는 업체 등을 들 수 있다.

과학기술정보통신부는 그동안 방송통신 사업 기술 개발 및 스마트 미디어

기술 개발 사업화 등의 연구개발사업 추진을 통해 디지털 사이니지 분야의

기술 개발 및 기술 표준화를 추진하였다. 즉, 연구개발 사업을 위해 2017년

111억 원, 2018년에 102억 원, 2019년에 105억 원, 2020년에 85억 원의 예산을

확보하였으며, 연구개발사업 중 디지털 사이니지와 관련된 사업 과제는 총 3

개에 불과하다.

<표 3-18> 과학기술정보통신부의 디지털 사이니지 연구개발 사업

출처: 과학기술정보통신부 제출 자료(2020.11.26.).

살펴보면, 2017년부터 2020년까지 “시청자 이동형 자유시점 360VR 실감미

디어 제공을 위한 시스템 설계 및 기반기술 연구” “차세대 360도 이미지/비디

오 포맷 개발” “투명도와 레이어 가변형 실감 사이니지 기술 연구” 총 3건의

연구개발사업에 대해 기술 표준화 및 특허 출원이 이루어진 것으로 과학기술

정보통신부에 의해 보도되었다.
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이렇게 실감미디어 정도로 제한되어 연구 과제 수가 적은 배경에는 디지털

사이니지에 대한 특별법 제정이 무산된 후 과학기술정보통신부의 디지털사이

니지 정책이 사라지다시피 했기 때문이다. 디지털 사이니지에 대한 예산 지원

도 기술 개발보다는 부차적 부분에 치중하였고, 기술 개발 과제 경우에도 주

로 실감 콘텐츠 제작 위주로 편성되어 디지털 사이니지 자체에 대한 기술 개

발 지원이 부족하다. 과학기술정보통신부가 디지털 사이니지에 대한 독자적

기술 개발 투자에 소극적인 가운데, 그나마 가상현실(VR) 및 증강현실(AR)

기술과 결합한 디지털 사이니지에 한해 기술 개발 지원이 이루어졌던 것이다.

또한, 디지털 사이니지가 광고로 활용될 경우에는 광고효과 측정 기술 개발도

필요한데, 법적 제약이 있어서 당분간은 이 기술 개발은 어려울 것으로 보인

다. 디지털 사이니지 광고 효과를 측정하기 위해 옥외에서 카메라 촬영을 통

해 통행인의 정보를 수집하는 것이 필요하나, 현행 개인정보법령상 해당 정보

의 수집이 어려우며, 디지털 사이니지 설치도 광고효과와 상관없이 번화가 위

주로 설치되고 있으며, 디지털 사이니지 수요도 광고 자체보다는 정보 제공을

통한 상품 판매로 이동하고 있는 추세이다.

따라서, 디지털 사이니지 미디어 발전을 위해 근본적으로 필요한 기술은 디

스플레이 기술이다. 기존 평면 디스플레이의 한계를 뛰어넘어 3D 세계를 구

현하기 위해서 마이크로 디스플레이 기술들이 개발되기 시작했다. 대표적인

마이크로 디스플레이 기술은 HTPS LCD (High Temperature Poly Silicon

Liquid Crystal Display), LCoS (Liquid Crystal on Silicon), OLEDoS (OLED

on Silicon), DLP (Digital Light Processing) 등이 있으며, 가장 활발하게 개

발이 진행 중인 기술은 OLEDoS 마이크로 디스플레이로, 빠른 응답속도와 고

화질의 장점을 갖는다.



- 137 -

<표 3-19> 마이크로 디스플레이 종류 및 특징

  출처: 키움증권(2022.8.30.)

4) XR (AR/VR) 기반 메타버스 미디어

메타버스(Metaverse) 시대는 혁신적 서비스나 새로운 플랫폼이 등장하는

시점이라기보다는 기존 디지털 공간의 중요도가 현실 공간과 같아지거나 그

이상이 되는 시점을 의미한다. 메타버스는 초월을 의미하는 ‘메타(Meta)’와 세

계를 의미하는 ‘유니버스(Universe)’의 합성어로서 이미 1992년 닐스티븐슨

(Neal Stephenson)의 SF소설 ‘스노우크래쉬’에서 등장했던 용어이다. 여기서

메타버스는 가상현실(Virtual reality; VR) 고글을 쓰고 몰입하여 경험할 수

있는 VR 공간으로 사용되었고 3차원이 구현된 상상 공간을 의미했다.

가상공간에 자신의 아이덴티티를 투영하는 아바타를 통해 타인과 의사소통

하고 새로운 경험을 하려는 메타버스 구현 시도는 인터넷이 등장하고 실제로

시작된다. 2000년대 초, 국내에서는 싸이월드, 해외에서는 세컨드라이프가 소

셜미디어와 게임으로 구현되어 서비스되고 한 때 많은 인기를 끌기도 했다.

서비스가 아닌 콘텐츠로도 메타버스를 그려낸 작품들은 종종 등장했다. 대중

들에게 가장 친숙한 메타버스의 이미지가 잘 구현된 영화는 2018년 개봉한

스티븐스필버그 감독의 ‘레디플레이어원’이다.

2000년대 초반 PC가 디지털 공간으로의 진입로를 열어주었고, 아이폰을 계

기로 모바일이 디지털 공간의 자유를 불러왔다면, 메타버스는 디지털 공간과

현실 세계의 융합 시스템으로 작용한다. 그동안 분리되었던 현실과 디지털 공
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간 속 콘텐츠가 양방향으로 전송되고 유통될 수 있는 메타버스 시대에는 현

실 세계에서도 증강현실(Augmented reality; AR), 홀로그램 등의 기술을 통

해 가상의 콘텐츠를 실시간으로 몰입 감 넘치게 즐길 수 있고, 디지털 공간의

변화가 현실세계에 영향을 미치게 된다.

[그림 3-51] 스노우크래쉬(도서) 및 레디플레이어원(영화)

출처: 삼성증권 (2022. 2.3)

2007년 미국미래가속화연구재단(ASF)이 메타버스 로드맵을 발표하며 메타

버스 개념을 재 정립하고 유형 분류를 시도했다. 메타버스의 유형은 아래 [그

림 3-52]에서 보듯이 네 가지이다. 증강현실은 현실의 이미지나 배경에 3차원

가상 콘텐츠를 구현한 메타버스이다. 대표 사례는 나인앤틱에서 개발한 포켓

몬GO가 있다. 라이프로깅(Life logging)은 일상생활 데이터와 정보를 기록하

고 공유하는 메타버스이다. 페이스북, 인스타그램 등의 소셜미디어 플랫폼이

초기 단계의 라이프로깅 메타버스이다. 미러월드는 현실 세계 정보가 가상공

간에 그대로 투영된 형태의 메타버스이다. 구글맵, 네이버지도와 같은 지도

앱이 대표적이다. 가상세계(Virtual world)는 현실과는 다른 컴퓨터그래픽을

통해 3D 이미지로 구현된 메타버스로서 미라지소프트의 리얼VR피싱, 메타플

랫폼즈(구 페이스북)의 메타버스 플랫폼인 호라이즌이 대표적이다.
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[그림 3-52] 메타버스의 유형

출처: 삼성증권(2022. 2.3)

메타버스의 특성은 실시간성과 지속성, 개별적 존재감과 동시적 참여, 디지

털과 현실 경험 공유, 정보와 자산 호환 등이며, 아바타가 된 개인이 소통하

고 돈을 벌고 소비하는 등 놀이와 업무를 하는 것을 넘어 현실과 가상세계를

양방향으로 연동하는 개념으로 확장 중이다. 시장조사업체인 스트래티지애널

리틱스(SA)는 2025년 메타버스 산업 규모를 2,800억 달러로, 프라이스워터하

우스쿠퍼스(PwC)는 2030년 1조 5,429억 달러로 전망했다.

메타버스 산업 가치사슬은 크게 인프라, 하드웨어, 소프트웨어, 플랫폼으로

구분된다. 인프라에는 통신망과 클라우드, 데이터센터가 포함되며, 국내 관련

기업으로는 SK텔레콤, KT, LG유플러스 등 통신 3사와 빅테크 기업인 네이

버, 카카오와 클라우드 및 IDC 솔루션 업체들이 해당된다. 하드웨어에는 VR

HMD, AR 스마트글래스 등 디바이스와 디스플레이, 반도체 칩셋 등 디바이

스 부품 벤더들이 포함된다. 주요 국내 기업으로는 LG이노텍, LG디스플레이,

삼성전자, SK하이닉스 등이 있다. 소프트웨어는 디지털 콘텐츠 제작 솔루션

이다. 3D 엔진, XR 콘텐츠 제작 툴, AI 및 디지털 트윈 등이 해당된다. 주요

국내 AI 기업에는 셀바스AI, 마인즈랩이 있으며, 3D 엔진에는 자체 게임엔진

인 ‘블랙데저트엔진’을 보유 중인 펄어비스와 ‘언리얼엔진’을 기반으로 자체
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플러그인을 개발 및 보유 중인 CG/VFX 업체인 위지윅스튜디오, 자이언트스

텝, 덱스터가 있다. 플랫폼은 직접 메타버스 서비스를 운영하는 사업자들로,

국내 플랫폼을 운영하거나 출시를 계획 중인 사업자들로 ‘제페토(Zepeto)’를

운영하는 네이버제트, ‘이프랜드(Ifland)’를 운영하는 SK텔레콤, ‘Com2verse’를

출시한 컴투스 등이 있다. 직접적인 메타버스 플랫폼은 아니나 유사 사업을

영위하는 기업으로는 팬커뮤니티플랫폼 ‘위버스’를 운영하는 하이브와 ‘디어유

버블’을 운영하는 디어유가 있다.

<표 3-20> 메타버스 산업 가치사슬로 본 국내 사업자 현황

출처: 삼성증권(2022. 2.3)

한편, 메타버스 산업 가치사슬을 전통 가치사슬과 차별되게 구분한 메타버

스 전문가인 존랜도프(Jon Randoff)는 메타버스 생태계를 7개 레이어인 경험,

발견 및 검색, 크리에이터 경제, 공간 컴퓨팅, 탈중앙화, 휴먼 인터페이스, 그

리고 인프라스트럭처로 구분하였다. 경험은 사람들이 직접 경험하고 참여하는

레이어로, 메타버스에서 영위할 수 있는 모든 행위들로 게임과 소셜미디어,

업무와 여가생활 등이 포함된다. 발견 및 검색은 사람들이 메타버스에서 경험

할 수 있는 것들을 발견하고 배우는 레이어로, 광고나 큐레이션 등이다. 크리

에이터 경제는 메타버스에서 크리에이터와 디자이너, 그래픽 툴을 통해 콘텐
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츠를 제작하고 마켓플레이스에서 이를 거래해 콘텐츠를 유통하고 수익을 창

출하는 단계이다. 공간 컴퓨팅은 현실의 것을 3D화시켜 가상공간으로 가져오

고 가상 컴퓨팅을 현실로 가져와 서로 상호작용할 수 있도록 하는 기술들을

의미한다. 3D 엔진, AR/VR 기술, 공간 매핑 및 AI 등이 해당된다. 탈중앙화

는 생태계의 많은 부분들이 개방적이고 분산되어 있는 구조를 말한다. 이는

중앙화된 플랫폼을 중심으로 생태계가 조성되어 있는 현재와 다르며, 이를 위

해 블록체인과 엣지 컴퓨팅 기술이 도입된다. 휴먼 인터페이스는 사람들이 메

타버스에 접속할 수 있도록 도움이 되는 하드웨어로 스마트폰에서부터 VR

디바이스, AR 글래스 등이 해당된다. 마지막으로 인프라스트럭쳐는 이상 6개

레이어들이 구성될 수 있도록 도와주는 기반으로 5G 통신네트워크와 클라우

드 컴퓨팅, 반도체 칩셋 등이 해당된다.

[그림 3-53] 메타버스 생태계의 7개 레이어

출처: 삼성증권(2022. 2.3)

가장 처음 메타버스로 주목받기 시작한 것은 경험 레이어로서 게임, 소셜미

디어, 업무 플랫폼 등을 총칭한다. 시장에 메타버스 개념이 등장하게 된 것도

2020년 4월 온라인게임인 포트나이트에서 트래비트스캇의 온라인 콘서트 경

험에서 시작된다. 이후 로블록스, 모여봐요동물의숲, 마인크래프트 등 샌드박

스형 게임들이 주목받기 시작했다. 이 게임들은 게임플레이 뿐만 아니라 사람

들이 모여 소통할 수 있는 공간들이 구축되어 게임과 소셜을 접목해 현실세
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계 같이 문화나 경제활동 구현이 가능해진다. 국내에서는 제페토가 메타버스

의 소셜 경험 레이어를 완성해나간다. 또한 업무와 연관되는 줌(Zoom)과 개

더타운 같은 원격 화상회의 플랫폼들의 사용량이 늘어나기 시작했다. 2021년

3월, 로블록스의 상장을 기점으로 다양한 메타버스 서비스들이 주목받기 시작

했다. 2022년 기준, 메타버스 플랫폼 유형은 게임형, 소셜형, 그리고 산업 및

실생활형 메타버스로 구분할 수 있다.

메타버스는 이상의 경험 레이어인 플랫폼에서 시작해서 2022년부터 서서히

크리에이터 경제 영역으로 그 중심점을 이동한다. 게임, 소셜미디어, 업무 등

세 가지 플랫폼 유형에서 본 다양한 경험에서 나오는 콘텐츠가 앞서 언급한

NFT 등을 비롯해 현실에서도 거래될 수 있는 환경이 열리면서 콘텐츠의 가

치가 중요해진다. 메타버스 생태계에서 기본 재화는 콘텐츠이고, 콘텐츠 제작

주체인 크리에이터들은 실질적 경제 주체로 거듭나게 된다. 특히 메타버스 콘

텐츠에 대한 수요 확대와 더불어 1인 미디어뿐만 아니라 전문화된 기업형 메

타버스 콘텐츠제작사들에게도 수익 창출이 가능해지게 된다. 이들은 1인 미디

어들과 달리 3D 엔진, XR 등 공간 컴퓨팅을 활용해 메타버스 시대에서 요구

하는 3D 및 실시간 양방향 콘텐츠를 제작할 것이다. 기업형 콘텐츠 제작의

확대로 시장 규모도 본격적으로 확대될 것이다. 세계 최대 게임엔진개발사인

‘유니티소프트웨어’의 CEO 존리키텔로는 10년 내에 전세계 콘텐츠 절반이 3D

로 제작될 것이라고 전망했다. 현재는 전체 콘텐츠의 3~4% 수준이다.

플랫폼이 형성된 양면시장 기반의 메타버스 생태계 구성 요소는 플랫폼 외

에 사용자와 창작자, 콘텐츠이다. 사용자와 창작자로 이어지는 크리에이터 경

제 활동은 디지털 콘텐츠를 매개로 가능하다. 디지털 콘텐츠가 유통되는 흐름

속에서 생산과 소비를 넘어 새로운 부가가치가 창출된다. 메타버스 생태계 내

에서 콘텐츠가 유통되는 흐름을 먼저 살펴볼 필요가 있는데, 게임형 플랫폼

메타버스 사례로 도식화해서 보면 아래 [그림 3-54]과 같다.
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[그림 3-54] 게임 메타버스 플랫폼 생태계 내 콘텐츠 흐름

출처: 삼성증권(2022. 2.3)

유니티(Unity), 언리얼(Unreal) 같은 게임 엔진을 바탕으로 게임형 메타버스

플랫폼을 개발한 게임 개발사들은 이용자들과 직접 거래하기보다는 플랫폼을

통해 유통하는 것이 일반적이다. 이용자들은 플랫폼에서 게임을 구매하고 다

양한 디바이스에서 게임 유형에 맞는 디바이스에서 콘텐츠를 소비한다. 이때

이용자가 직접 만든 UGC도 제작 소비된다. 개발사가 제공하는 크리에이터

툴을 가지고 이용자는 제작하고 크리에이터로 활동하게 되는 것이다. 이 과정

에서 크리에이터와 팬 사이에 팬덤이 형성되고 크리에이터의 콘텐츠를 소비

하면서 이에 대한 대가를 크리에이터에게 직접 후원하거나 크리에이터의 콘

텐츠를 구매하게 된다. 이 외에도 팬들은 크리에이터의 콘텐츠를 기반으로 2

차 제작물을 만들 수 있다. 이러한 흐름 속에서 크리에이터 경제가 형성된다.

크리에이터 경제를 유지하기 위해 가장 중요한 것은 몰입감 넘치는 콘텐츠

의 제공이다. 메타버스 콘텐츠가 기존 콘텐츠와 차별화할 수 있는 포인트는

실시간으로 변화하고 사용자들과 양방향으로 소통될 수 있다는 점이다. 몰입

감 있는 경험을 주는 것이 메타버스 플랫폼의 핵심이며, 실감형 콘텐츠 기반

의 메타버스 서비스가 주목받게 된다. 실감형 콘텐츠는 AR(Augmented
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Reality), VR(Virtual Reality)과 이 둘을 혼합한 MR(Mixed Reality)을 넘어

XR(EXtended Reality)로 구현된다. XR은 증강 및 가상 콘텐츠 생성을 가능

하게 하는 하드웨어, 소프트웨어, 인터페이스 등 모든 기술을 포함한 개념이

다. XR이 시장에 알려지게 된 계기는 퀄컴이 2018년 XR 플랫폼 출시한 것과

마이크로소프트가 2020년 홀로렌즈를 출시하면서 본격적으로 상용화되었다.

이러한 환경에서 핵심이 되는 가상공간은 버추얼 프로덕션으로 가능해진다.

현재 CG 기반으로 대부분 제작되고 있는데, 보다 자연스러운 구현을 위해

360 카메라를 이용해 실제 환경을 3D 공간으로 제작하는 기술이 사용되거나,

모션 캡쳐 등 사람의 자연스러운 행동을 재현하기 위한 기술들이 탄생하고

있다. 메타버스 시대에 활용되는 다양한 미디어에 대응하기 위한 콘텐츠 제작

환경도 변화 중인데, 2D 기반의 콘텐츠 제작환경을 넘어 실시간, 실감형 콘텐

츠를 제작하기 위한 버추얼프로덕션이 확대되고 있다.

버추얼프로덕션은 가상공간에 존재하는 디지털 자산과 가상공간을 현실로

가져오는 역할을 한다. 실시간 렌더링 엔진을 접목하면 현실 속 사람이 가상

공간으로 접속하는 것도 가능하다. 대표적 사례로 2021년 6월 카카오게임즈는

게임‘오딘’의 출시에 앞서 쇼케이스를 버추얼 프로덕션을 활용해 진행했다. 이

처럼 버추얼프로덕션을 활용한 메타버스 콘텐츠의 구현은 점차 확대되는데,

온라인콘서트, 패션쇼, 비대면행사 등 다양한 영역에서 XR 콘텐츠 구현을 위

한 인프라로 그 중요성이 점차 커져 나가고 있다. 과거와 같이 인력에 기반한

수작업이 아니라 실시간으로 가상 콘텐츠를 현실에 렌더링하고 현실 속에 구

현하기 위한 필수 인프라로 자리매김하고 있는 상황이다.

드라마나 영화의 질이 고도화되면서 최근 국내 주요 CG/VFX 기업들이 버

추얼프로덕션을 확대하고 있다. 코로나19 확산으로 해외 촬영과 대면 행사가

힘들어지면서 버추얼 프로덕션을 통한 콘텐츠 제작 수요가 늘어나고 있기 때

문이다. 글로벌시장조사기관인 그랜드뷰리서치(Grand View Research)에 따르

면, 글로벌 버추얼 프로덕션 시장규모는 2021년 13억 달러에서 2028년 47억

달러 규모로 연평균 16.7% 성장할 것으로 전망된다. 국내 시장은 정확한 규

모 산출이 불가하지만 업계의 투자 확대와 관련 수요 증대로 가파른 성장세

를 보일 것으로 예상된다. 또, 최근 승리호와 지옥 등 K-콘텐츠의 성공에 힘
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입어 고품질의 CG/VFX 콘텐츠를 도입한 웰메이드 콘텐츠에 대한 글로벌

OTT의 수요가 늘어나고 있다.

[그림 3-55] 버추얼 스튜디오 구축 현황과 엔피 XR 스튜디오 현장

출처: 삼성증권(2022.2.4.)

[그림 3-56] 자이언트스텝 및 덱스터의 버추얼 스튜디오 현장

 출처: 삼성증권(2022.2.4.)

버추얼프로덕션을 이해하기 위해서는 기존 콘텐츠 제작구조를 알아야 한다.

제작 과정은 기획과 제작, 편집의 단계를 거치는데 영화의 기획과 제작 준비

과정을 프리 프로덕션, 촬영하는 단계는 메인 프로덕션, 그리고 촬영 후 편집

과 녹음 등 후반 공정을 포스트 프로덕션 단계로 구분한다. 기존 CG/VFX 사

업은 포스트 프로덕션에 속해 있는데, 버추얼 프로덕션 환경에서는 CG/VFX

작업이 전체 제작을 총괄하는 비선형의 협업 프로세스로 발전하게 된다.
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버추얼 프로덕션이 가져오는 가장 큰 변화로 추상적 아이디어를 CG 기술

을 활용해 사전 시각화할 수 있는 프리비즈(Pre-visualization)가 있다. 프리비

즈를 통해 전체 콘텐츠 제작에 소요되는 시간과 비용이 크게 절감 될 수 있

다. 콘텐츠 제작비 예산 집행 효율성이 올라가면서 개런티가 높은 스타 배우

를 캐스팅하거나 보다 퀄리티 있는 CG/VFX를 적용할 수 있게 된다.

버추얼 프로덕션이 상용화되면 메타버스 시대에 모든 미디어에 대응하는

다양한 제작 환경이 구축될 수 있다. 메타버스 콘텐츠의 핵심은 실시간 구현

이 되어야 한다는 점인데, 기존 CG/VFX가 가상공간을 현실로 가져오는 기술

이었다면, 버추얼프로덕션은 실시간으로 현실과 가상을 연결하는 기술이다.

버추얼 프로덕션이 도입이 된 영역은 영화와 드라마 제작이다. 버추얼 프로

덕션을 통해 해외 촬영을 대체하는 등 시공간의 제약을 해소해 콘텐츠 제작

비용과 촬영 기간을 감축할 수 있다. 버추얼 프로덕션을 활용한 최초의 성공

사례는 디즈니플러스의 오리지널 드라마인 ‘만달로리안’이다. 국내에서는 드라

마 ‘지리산’, ‘고요의바다’가 버추얼 프로덕션이 적용된 대표 사례이다.

광고 부문에서도 버추얼 프로덕션이 활용되고 있다. XR에 기반을 둔 몰입

형 광고가 대표적이다. 체험과 경험을 주기 위한 오프라인광고가 제한적인 현

상황 속에서 비대면으로 소비자에게 제품과 서비스에 대해 실감 나게 느낄

수 있도록 지원할 수 있기 때문이다. 일방향적 광고 전달이 아니라 개인화된

경험을 상호작용하는 현재 광고시장의 트렌드에 부합하는 몰입형 광고가 본

격적으로 성장하고 있다. 글로벌 대표적 몰입형 광고 사례는 스냅챗의 AR 광

고인‘스폰서드렌즈’이다. 2017년부터 제공되어 BMW, 로레알, 유니버설픽쳐스

등의 대형 브랜드들을 광고주로 영입했다. 국내에서는 엔피가 대표적이다.

한편, 2021년 CES 2021 갤럭시언팩 행사가 버추얼 프로덕션을 통해 진행되

었다. 이처럼 버추얼 프로덕션의 상용화로 드라마, 영화, 광고 이외에 지금까

지와는 다른 새로운 콘텐츠 장르 개척이 가능해질 것으로 보인다. XR 비대면

콘서트가 대표적인 사례이다. 코로나19 확산 초기에는 기존 오프라인 공연을

단순히 온라인으로 촬영해 송출하는 형태의 언택트 콘서트가 진행되었다면,

이제는 오프라인에서 줄 수 없는 새로운 경험을 주기 위한 언택트 콘서트가

주를 이루고 있다. 이를 위해 다양한 실시간 CG/VFX와 AR 콘텐츠 등이 도
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입되고 있다. 해당 콘텐츠 도입을 위해 버추얼 프로덕션 도입이 필수적이다.

자이언트스텝은 2020년 5월부터 SM엔터테인먼트의 XR Live 콘서트를 제

작했고, 10월에 네이버나우를 통해 XR 라이브 콘서트인 ‘Party B’를 선보였

다. 엔피도 엘지유플러스와 2021년 9월 국내 힙합 레이블인 AOMG를 시작으

로 NCT 드림, NCT 127, 에스파의 ‘언택트XR 콘서트’를 제작했다. XR 콘텐

츠 스타트업인 비브스튜디오스는 2021년 8월 하이브의 보이그룹 투모로우바

이투게더의 뮤직 비디오 일부 장면을 버추얼 촬영했다. 뮤직 비디오, 가상패

션쇼, 가상홈쇼핑, 가상여행체험, 가상 미술관 및 박물관 등에서도 버추얼프로

덕션이 활용된다. T커머스업체인 쇼핑엔티는 2021년 9월 FW 의류 신상품을

‘버추얼파리컬렉션’에서 진행해 버추얼 프로덕션의 확장 가능성을 입증했다.

<표 3-21> 버추얼 프로덕션 활용 사례 

출처: 삼성증권(2022.2.4)
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[그림 3-57] 버추얼 프로덕션 활용 케이스: 만달로리안과 고요의 바다

 출처: 삼성증권(2022.2.4.)

[그림 3-58] 스냅챗의 AR 광고 상품과 삼성 갤럭시 언팩 행사

출처: 삼성증권(2022.2.4.)

[그림 3-59] 에스엠의 언택트 콘서트와 투모로우바이투게더의 뮤직비디오

출처: 삼성증권(2022.2.4)
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Ⅳ 상용화 지원사업 개편 방안

1. 이해관계자 심층 인터뷰

스마트미디어 상용화 지원사업의 핵심은 개발사와 플랫폼사를 매칭하는 절

차에 있다. 현장 영역에서 가장 중심적인 플레이어가 개발사와 플랫폼사인데,

그가 처한 상황에 따라 입장에 대한 차이가 발생한다. 이른바 개발사는 자신

의 기술이나 서비스 능력을 플랫폼사에 인정받아야 하며, 플랫폼사는 개발사

를 통해서 서비스를 유치할 수도 있지만, 한편으로는 정부 지원을 받지 않는

가운데 일정 부분 역할을 맡아야 하는 의무가 부여된다. 이에 따라서 개발사

와 플랫폼사의 이해관계는 종종 충돌하기도 한다. 이에 본 연구는 개발사와

플랫폼사의 주요 현장 실무자들 인터뷰를 통해서 상용화 지원사업의 개선방

향을 도출해보고자 하였다.

우선 2023년 1월 10일부터 13일까지 4일간 심층인터뷰 설문지를 작성하기

위한 온라인 사전설문을 실시하였고, 이를 바탕으로 1월 18일부터 19일까지 2

일간 온라인 심층 인터뷰를 진행하였다. 사전 설문 문항은 아래와 같다.

문항 개요 문항수 문항 형식

서비스 분야 1 객관식
서비스 상용화 수준 평가 1 객관식

(플랫폼사) 개발사와 협업 관련 문제점 1 객관식
(개발사) 상용화 지원사업 준비하기 어려운 조건 1 객관식

(플랫폼사) 개발사와 협업 관련 문제점 1 객관식
(개발사) 상용화 지원사업 준비하기 어려운 조건 1 객관식

상용화 지원사업을 통한 성과 1 객관식
스마트미디어 서비스 상용화 지원사업 만족도 1 객관식
IP+기술개발사 지원 형태에 대한 참여 의향 1 객관식
스마트미디어 서비스 상용화에 있어 중요도 1 객관식

스마트미디어 서비스 상용화 지원사업 개선점 1 주관식

<표 4-1> 사전 설문 문항
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사전설문을 통해 개발사와 플랫폼사의 지원사업에 대한 포괄적인 의견을

청취하였고, 적극적으로 응답해준 응답자를 중심으로 개방형 심층 인터뷰를

실시하였다. 인터뷰 대상자는 아래와 같다.

소 속 직 책 성 명 비 고

E사 대 표 신** 개발사

L사 부사장 김** 개발사

B사 대 표 이** 개발사

D사 팀 장 유** 플랫폼사

H사 차 장 이** 플랫폼사

G사 책임연구원 최** 플랫폼사

<표 4-2> 인터뷰 대상자

1) 개발사 관점의 이슈

(1) 딥테크 및 하이테크 기술의 상용화 이슈

E사(개발사): 융합형 지원사업에(개발비 7천만원) 신청을 했고요. 그걸 통해서 
이제 제품을 개발을 했고 어플리케이션 등록까지 다 마쳤죠. 사실은 이제 사실
은 처음부터 만든 건 아니고요 정확히 얘기하면 로우 엔진은 가지고 있었고 그 
로우 엔진을 기반으로 상품화를 하는 목적으로 이제 참여를 하게 된거죠. 종이
에다가 글을 쓰면 동영상으로 휴대폰에서 이제 저장되고 그 저장된 동영상 학습 
콘텐츠를 자기 학생이나 타인하고 공유해서 제공하는 그런 서비스였는데 종이에
다가 전자펜으로 이렇게 글을 쓰면은 이게 동영상 화상과 오디오가 이제 싱크가 
돼서 이렇게 저장되는 상황이라 기술 자체가 굉장히 깊었어요. 딥테크였고 사실 
스마트폰 단말기에 대한 성능에 대한 이슈도 있었어요. 고성능을 좀 요구했었고. 
당연히 기술 자체가 좋아 보이고 결과물 자체가 동영상으로 이렇게 나오게 되니
까 각광을 많이 받았어요. 해외에서도 그렇고 국내에서도 그런데 이게 사실은 
좀 사업화가 어려웠던 부분이, 첫 번째로 기술 자체가 좀 딥테크였고 이제 두 
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기존의 상용화 지원 사업의 경우 보편적인 서비스로 확산시키는가, 우선 고

객들이 사용할 수 있는 형태로 만들어내는가의 관점에서 특별하게 구분되지

않았다. 특히 딥테크나 하이테크 기술을 가진 개발사의 경우 기술적인 매력에

도 불구하고, 소비자 대중들에게 크게 알려지지 않은 부분들이 한계로 작동했

기 때문에 이를 해소하는 것을 상용화 사업의 주요 목표로 평가하였다. 일단

시장에 알려지지 않았고, 소비자들에게 심리적인 진입장벽이 있는 경우에 플

랫폼의 지원을 통해서 접점을 늘리는 것이 딥테크, 하이테크 개발사에게는 필

요한 지원이다.

(2) 상용화(사업화)가 바로 가능한 개발사 지원 필요

번째로는 사람들이 모르는 서비스다 보니까 거기에 대한 조심스러운 반감이 있
었죠. 시장에서 없는 상품이었거든요. 국내 최초의 상품이라서 좀 그런 거에 대
한 두려움 이게 잘 될까 이런 상황이었던 거죠.

E사(개발사): 개발된 제품의 완성도에 따라 다르지만 저는 이제 상용화 지원 사
업이니까 상용화를 목적으로 하는 약간 TR 3에서 4단계 이상의 단계에 머물러 
있는 제품을 선정하는 게 맞다고 봅니다, 그러고 나서 5개월이든 6개월만에 상
용화 가능한 TR 8단계까지 7단계까지 만들어서 실제적으로 이제 실증을 할 수 
있는 어떤 환경들을 제공을 한다든가 아니면 베타 테스트 100명을 지원을 해서 
제품에 대한 피드백을 받을 수 있도록 실증을 한다든가 이런 부분들이 좀 되어 
있어야 합니다. 그래야 실제적으로 개발사들도 유의미한 피드백을 받아볼 수 있
는 거고 그 실증 단계를 거쳐야만 제품이 상용화가 가능하지 않겠나 이렇게 봅
니다. 그래서 그 상용화의 의미는 실제로 무료든 유료든 간에 진성 고객을 유치
할 수 있느냐 이게 이제 저는 상용화의 기준이라고 보고는 있습니다.
상용화 지원 사업 목적이 플랫폼사가 개발 제품의 개발사들에 대한 어떤 상용화
를 해서 개발사의 제품이 홍보가 되게끔 하는 거잖아요. 근데 (상용화 지원 사업
에 선정되고 난 후에도) 개발을 하고 있어요. 그 시간에 그러니까 개발을 하면서 
개발된 제품이 프로토 타입이 나오고 시작품이 나오는데 플랫폼사에서 그걸 상
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상용화 지원 사업은 1년 과정의 과제이고, 실제로 선정에서 평가까지의 과

정을 보면 훨씬 짧은 시간에 이뤄진다. 이런 점을 감안할 때 애초에 플랫폼사

와 매칭을 해서 서비스 상용화 단계에까지 이르는 시간이 매우 짧다고 할 수

있다. 따라서 애초 선정단계에서 어느 정도 기술적인 완성도가 있고, 제품으

로 구현된 형태의 개발을 지원한다는 의견이 제시되었다.

즉 개발사는 상용화라는 것을 ‘기술적으로 완성된 아이템을 사업화로 만들

어 수익을 실현할 수 있도록 하는 것’이라는 관점에서 파악하고 있다고 볼 수

용화할 수가 없어요. 그 뒤로 1년이 걸릴 겁니다. 그래서 아까 말씀드렸듯이 개
발이 어느 정도 완료된 제품들을 뽑는 게 맞을 것 같고요. 그러면 예를 들어서 
개발이 완성된 제품을 소개하면 플랫폼사가 ‘나 저거 띄워가지고 한두 달 정도만 
실증하면 바로 이용할 수 있어’ 이런 단계가 돼야 되는 거예요. 그래서 TR 개발 
단계로 보자면 TR 6단계 7단계 정도 되는 제품들만 뽑아야 상용화가 가능해 보
인다. 그래야만 취지가 맞다고 봅니다. 제가 봤을 때는 출시 바로 직전에 제품 
정도가 나와있어야 되고, 출시했을 때에 상용화가 가능한 인프라나 거래처나 협
력사나 이런 것들에 대한 마케팅 계획이나 이런 것들이 평가되어야 하고요.

L사(개발사): 사실은 이제 저는 사업화가 좀 더 맞다고 봐요. 근데 이제 왜냐하
면 결국은 기술이 1년이라는 게 굉장히 짧거든요. 뭔가 이제 뭔가 새로운 기술
이 나와서 여기에 적용한다는 거는, 사실은 예를 들면 저희가 음성인식을 여기 
통해서 했지만 사실은 이제 적용을 한 거예요. 그러니까 상품화가 됐던 거예요. 
상품화가 근데 이제 그게 당장 어디 매출이 발생하거나 결국은 되지는 않았어
요. 그때 매칭을 현장에서 하잖아요. 그게 사실 의미가 없어요 맞아요. 좀 더 장
기로 플랫폼사랑 지원은 내년에 하더라도 올해 내년에 뭘 할지 미리 좀 선정 기
간이 늘어나거나 그렇게 해서 좀 서로 깊이 있게 얘기할 수 있는 시간이 있어야 
되지 않나. 그래서 선정 기간을 더 길게 줘야 되는 게 아닌가, 그러니까 사실 사
업 특성이 결국 그걸 좌우하는 것 같아요. 이게 3월이면 발표해 버리고 바로 하
고 바로 하고 이렇게 하니까 그런 것 같은데 그걸 좀 숨을 길게 가야 되지 않을
까 그런 생각이 드네요.
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있다. 이러한 관점에서 단기간에 금전적 지원만 해주는 방식은 적절하지 않다

고 평가하고 있으며, 이러한 부분은 향후 플랫폼사의 요구와도 일치하는 부분

이다.

(3) 사업화를 위한 현실적인 마케팅 지원 필요

E사(개발사): 일단 성과라고 하면 1천만원 정도의 매출이 나오기는 했지만 홍보 
마케팅에 대해서 상당히 좀 어려움을 겪기는 했죠. 왜냐하면 일단 이름 없는 회
사가 만든 솔루션이고, 두 번째로 마케팅 비용에 대한 어떤 넉넉한 예산이 없었
고, 그리고 계속적으로 기술 개발을 해나가야 되는 상황에서 후속 연계에 대한 
지원이라든지 이런 부분들을 받지 못한 상황이죠. 그럼 기업에서는 이제 결국에 
데스벨리 계곡을 건너지 못하는 상황이 되는거죠.
상용화 자체를, 정부 과제에서는 어플리케이션 등록 홈페이지 오픈 이게 이제 
상용화로 보고 있습니다. 근데 그거는 이제 결과 보고를 위한 상용화고 실제적
으로 제가 원했던 상용화라 하면, 뭔가 학습자들이 천 명이든 만 명이든 사용자
를 유치한다든가 회원가입을 유도한다든가 아니면 학교나 공공기관의 실증을 통
해서 상용화를 한다든가 이런 게 좀 중요하겠죠. 근데 이제 아시다시피 그 세상
에 없는 제품을 처음 보는 제품을 누가 덜컥 돈 주고 사기도 만무할뿐더러 무료
라고 준다고 해도 개인의 시간을 써서 이거에 대한 테스터가 되고 싶거나 이런 
부분들이 어렵죠.

B사(개발사): 이게 예산 자체가 국내 플랫폼사에 쓰는 예산이다 보니까 아마 그
런 한계가 있는 것 같은데 그런데 장기적으로 봐서는 그렇지 않잖아요. 세계로  
뻗어나가야 되잖아요. 좀 해외 쪽 비즈니스에 대해서도 플랫폼사 쪽에서 해외 
쪽 하고 있는 업체가 있거나 아니면 삼성이나 LG 스마트TV 쪽은 하고 있으니까 
해외 쪽으로도 뭔가 할 수 있는 기회나 기회를 좀 틀어주시면 이게 좀 사람들이 
생각하는 영역이 더 커지지 않을까 싶습니다.



- 154 -

정부가 평가하는 상용화 수준, 즉 상용화에 대한 기준은 뚜렷하지 않고 큰

장벽도 없다. 다만 이것은 반대로 상용화에 대한 구체적인 지침이 없다는 반

증이기도 하다. 개발사 입장에서는 혁신적인 기술이나 서비스를 제공함에 있

어서 소비자들에게 일종의 유인책이 제공되길 바라지만, 그에 대한 후속 연계

지원은 없다는 것이다. 또한 국내 시장에 국한되다보니 해외로 판로를 확대하

려는 개발사에 대한 고려도 필요해 보인다.

(4) 개발사 입장에의 사업 개선 필요성

E사(개발사): 제도적으로 의무적으로 플랫폼사를 매칭을 해서 사전에 매칭 설명
회도 하고 실제로 필요한 기능과 플랫폼사와 개발사가 매칭을 해서 들어가는 어
떤 그런 부분들은 좋지만, 실제로 플랫폼사에서 도입을 하지 않는 경우가 굉장
히 많고요. 결국에는 매칭데이에서 개발사가 플랫폼사를 찾아 가서 종이 한 장
에 도장 받아오려고 하는 형식이 되기도 했습니다. 그 부분에 있어서 개편이 된
다고 하면 개발사는 어떠어떠한 상품을 소개를 하고 플랫폼사가 먼저 다가갈 수 
있는, 아니면 뭔가 메일로 컨택을 할 수 있는 그런 식으로 돼야 합니다.
보통 제가 지원 사업들을 좀 많이 해봤지만 시제품 개발단에서의 지원 사업이 
있고 제품 개발에 대한 지원 사업들이 있고 R&D겠죠. 그리고 이제 고도화라든
지 이런 거에 대한 지원사업이 있고 그다음에 마케팅이 추진되어 있는 지원 사
업이 있는데 상용화 지원 사업은 마케팅과 개발이 이제 70~80% 완료된 거를 
시장에 내놓기 위한 가장 기본적인 락인이라든지 아니면 홈페이지라든지 이런 
부분들에 대한 뭔가 기본적인 사항 개발을 1~2개월 만에 끝내고 나머지는 다 
마케팅 쪽이나 실증이나 시험 인증이나 이런 쪽으로 좀 포커싱이 돼야 상용화가 
실제로 잘 될 수 있습니다. 

B사(개발사): 개발사 자기네들이 발표를 해서 그냥 스마트미디어센터 쪽에서 확
정이 되면 그걸 강제 매칭을 하거나 하죠. 플이렇게 지금은 거의 1대1 매칭 수
준이잖아요. 그게 아니라 아이디어가 괜찮은 게 있으면 여러 플랫폼사들이 같이 
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상용화 지원 사업의 전반적인 개편 방안에 대해서는 다양한 의견이 제시되

었다. 우선 다양한 참가자들이 경쟁하되 복수 참여가 보장된 시스템이다. 현

재 스마트미디어 X캠프의 경우 형식적인 매칭으로 이어지는 경우가 많은데,

보다 많은 개발사와 플랫폼사가 참여하고, 1대 1 매칭이 아니라 다자간 매칭

이 될 수 있도록 환경을 조성할 필요가 있다는 것이다. 다만 이러한 조건은

현실적으로 제약이 있다. 일단 디지털미디어 시장 자체가 크지 않고, 정부의

지원 금액도 크지 않기 때문에 다양한 개발사와 플랫폼사가 적극적으로 참여

할만한 유인책이 크지 않다. 이는 대규모의 정부 지원이 이뤄질 때 가능할 것

으로 보인다.

다음으로는 단계적 지원 모델이다. 현재는 1년 과정의 지원이어서 일회적이

이렇게 경쟁하는 비딩이 되어서 ‘나 저 아이디어 괜찮아. 플랫폼에 저걸 넣어줘.’ 
이렇게 비딩이 되는 구조가 되어야죠. 개발사도 1대 1이 아니라 N대 N이 되어
서 개발사도 여러 플랫폼에 갈 수 있고, 플랫폼사도 프로젝트할 때 여러 개발사
랑 계약할 수 있도록 그걸 좀 확실하게 좀 풀어주면 좋을 것 같아요.

L사(개발사): 제가 느끼는 애로사항은 뒤쪽이 애로사항인 것 같아요. 그러니까 
‘상용화 했어. 그냥 결과물 보여주고 끝났네. 그럼 빠이빠이. 내년에는 이제 다
른 걸로 들어오려면 들어오고.’ 그래서 저는 해마다 연달아 들어가 봤었는데, 애
로사항은 이 사업 끝나고 나서 발생하는 것 같아요. 기술도 있고 어떻게든 만들
어서 뭔가 출시를 했는데 이거에 대해서 가입자도 안 생겨, 뭐 없어 그럴 때 이
제 문제가 생기는 거죠.
결과 보고서를 (개발사와 플랫폼사 공동으로) 다시 마케팅 보고서로 제안을 받으
면 어떨까? 결과는 당연히 나왔겠죠. 그런데 겨우 상용화한 수준이니까 마케팅
을 해야 되는 거고, 개발사와 플랫폼사가 그 결과 보고서를 사업 계획서로 제출
하는 겁니다. 결과 보고서 짧게 한 10장 낼 거면 결과 보고 짧게 한 5장으로 요
약하고 다섯 장은 이제 이렇게 사업할거야. 그러면 그 숙제를 개발사한테만 주
는 게 아니라 플랫폼사랑 같이 하고 그걸 가지고 2차 사업을 연계하면 더 노력
을 하겠죠. 
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고 단편적인 지원이 되는 경향이 있는데, 1년차와 2년차의 세부 목표를 달리

함으로써 실질적인 상용화를 이뤄내는 방식이다. 즉 1년차는 개발을 통해 특

정 서비스를 상용화하는 것에 목표를 둔다면, 2년차는 마케팅과 비즈니스 모

델 실현에 목표를 두는 방식이다. 이 과정에서 1년차의 결과보고서는 2년차의

사업계획서로 갈음될 수 있다.

2) 플랫폼사 관점의 이슈

(1) 플랫폼사와 관련성이 적은 개발사 선정

D사(플랫폼사): 쭉 잘 되어오다가 몇 년 전부터 저희 유료 방송 플랫폼과 관계
없는 제안들이 많이 들어와요. 저는 케이블 방송에 있거든요. 어느 해에는 갑자
기 IP 기반의 모바일 광대역이 필요한 서비스만 다 들어오는 경우도 있었어요. 
그럼 저희 케이블에서 선택할 수 있는 게 아무것도 없거든요. 이게 그게 뭐냐면 
실제로 저희 유료 방송에 도움이 되는 서비스들이 아닌, 그냥 아이템만 좋은 서
류를 잘 작성한 것들이 서류 통과 되어 쭉쭉 올라오는 거예요. 몇 년 동안 제가 
이행은 안 했어요. 할 게 없어서. 그냥 잘 써놓고 내면 서류에서 뽑히고, 누구하
고 강제 매칭만 되면 찾아가서 그냥 매칭해달라고 하고, 매칭해 주면 그냥 돈 
받는 거예요. 저희 플랫폼 여기서 갖는 거 전혀없거든요. 그러니까 사실 (매칭) 
해주고나서 저희들도 그들을 관리할 필요는 없어요. 저희하고 계약맺은 것도 아
니고 저희가 돈을 주는 게 아니기 때문에.

H사(플랫폼사): 이미 OTT 시장에서 증권 전문 유료 서비스를 콘텐츠 서비스를 
하고 있고, 콘텐츠를 갖고 있는 새로운 크리에이터들을 활용해 저희 방송 플랫
폼을 더 확장할 수 있는 그런 유용한 기능을 기대하고 있습니다. 실질적으로 한 
몇 년 안에 이제 저희가 하고 있는 비즈니스 모델을 디벨롭을 같이 해서 할 수 
있는 솔루션이 있으면 좋겠어요. 그런데 이쪽 서비스 분야에서 새로운 기술을 
갖고 있는 업체들이 주로 호응을 얻어요. 흔히들 보면은 무슨 요 근래 보면 메
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다수의 플랫폼사들은 현 상용화 지원 사업에 있어서 플랫폼사가 참여할 만

한 매력적인 요인이 사라지고 있음을 지적한다. 그 원인은 학계를 비롯한 상

용화지원 사업 평가 기준에 있어 혁신성이 강조되면서 최신의 기술들이 소개

는 되지만, 현실적으로 적용하기 어렵기 때문이다. 이처럼 실제로 플랫폼사에

서 활용하기 어려운 아이템들이 서비스 상용화 지원을 받는 상황이 회를 거

듭할수록 증가하고 있다. 이와 관련해서 플랫폼사들은 아래의 요구에서처럼

과제 선정 단계에서 플랫폼사가 개입할 수 있어야 더 효율적이라고 판단한다.

(2) 주요 과제 선정 단계에서 플랫폼사 참여 필요

타버스, AI 막 이래요. 그런데 현실과 너무 동떨어진 거죠. AI랑 메타버스에 있
는 플랫폼과 서비스는 활성화가 안 된 상황이고, 매출이 나지는 않죠.

D사(플랫폼사): 공모하기 전에 사전 매칭을 진행하고 나서 했었으면 좋겠다는 
생각이 들어요. 그래서 이런 업체들이 도움이 될 것 같으니까 이 업체들하고 사
전에 매칭을 해서 제한 발송 들어가고 그렇게 하는 게 어떤가. 제안서 받아서 
제목을 보면 좋은 분야라고 뽑아서 올리는 것 같은데, 실제로 내용을 까면 아무
것도 저희하고 도움이 되는 게 없어요. 그래서 저는 실제로 도움 되는 알맹이를 
가지고 하드 매칭을 하고 싶다는 거죠. 저희한테 정말 도움이 될 수 있는 아이
템을 가지고. 예를 들면 저희가 두 개를 선정하는데 6배 8배 올릴 수도 있겠죠. 
실제로 그 중에서 8개는 누가 되든 두 개는 할 수 있으니까 그러니까 예전에는 
할 수 있는 것 중에서 뽑아내려고 머리가 아팠거든요. 예전에는 제안이 들어오
면 괜찬은 4~5개 중에 2개만 고르자 이런 재미가 있었거든요.
만약에 올해 사업을 하면, 한 4개월 전부터 좀 홍보가 심사 과정에 미리미리 다 
들어갔으면 좋겠어요. 왜냐하면 저희도 충분하게 검토할 시간이 있어야 되고 그 
어느 업체 안다고 해서 그 업체가 손잡고 갈 마음은 없어요. 그거 해봐야 서비
스가 안 되는데 뭐가 좋겠어요. 대신 저희들도 충분히 검토할 수 있는 시간이 
있어서 사실 좀 사전 공모하고 심사하는 기간들을 발표하기 전에 좀 3, 4개월 
전부터 열어놔서 만약에 사전 매칭을 필요가 있습니다. 
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앞서서 플랫폼사와 실제로 매칭하기 어려운 주제들이 지원 사업에 선정되

는 문제들을 언급했는데, 플랫폼사들은 그 개선방안으로 주제 선정 단계에서

지정과제 형식처럼 주제를 제안하거나, 사전 매칭 방식을 통해서 플랫폼사와

더욱 적합한 개발사가 일종의 풀(pool)로 구성되길 바란다. 이러한 과정을 거

치지 않으면, 이른바 기술적으로 유행은 하지만 현실적으로 효용성이 없는,

‘지원을 위한 지원’이 될 우려가 있기 때문이다.

이와 관련해서 개발사 역시 상용화 지원사업의 주제를 선정하거나 심사를

함에 있어서 플랫폼사의 입장이 적극적으로 반영되길 요청하고 있다. 즉 오랜

기간 스마트미디어 영역의 핵심적인 플랫폼사와 협업을 해온 개발사의 입장

에서도 기존의 스마트미디어 산업 분야와 어울리지 않는 신기술 중심으로 지

원이 재편되는 것에는 부정적인 입장이다. 이러한 판단은 주요 과제 선정 단

계에서 플랫폼사와의 유기적 협조를 강조하는 방향으로 나타나는데, 구체적으

로 아래의 과제 선정 단계에서 플랫폼사 참여를 요구하는 방안으로 나타난다.

(3) 단기 과제가 아닌 장기적 과제로 전환

H사(플랫폼사): 개발사가 일차적으로 기술 개발 아이디어를 가지고 솔루션을 개
발을 끝내는 게 1단계 목표고 이걸 가지고 플랫폼사가 붙어서 이제 서비스를 오
픈하는 게 2단계예요. 그래서 이 상태에서 그냥 잘 돌아가서 가만히 놔둬도 수

한 3~4개월 전에 사전 공모가 돼서 충분히 검토할 수 있는 시간 되고 그중에서 
사전 매칭을 해서 저희도 의견을 낸 다음에, 거기에서 예전처럼 외부 전문가들
이 온라인이든 오프라인이든 평가 발표의 발표 자료를 평가하는 거죠. 

B사(개발사): 이게 선정하는 과정에서 심사위원 배정이나 이런 부분에서 이게 너
무 이렇게 학계 쪽 의견이 많지 않나. 오히려 플랫폼사 의견이 50% 이상 반영
이 되어서 결정이 되어줘야 플랫폼사들도 그걸 서비스하는 데 적극적으로 움직
입니다. 그러니까 그런 (주제를) 결정하거나 당락을 결정하거나 점수를 매기는 
데서 플랫폼사의 비중을 좀 더 높여야 되지 않을까 싶습니다.
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익이 나면은 좋지만 지금 현재 비즈니스 생태계 자체가 그러면 아무런 수익도 
날 수 없잖아요. 그래서 기술 개발과 상용화까지는 3단계가 필요하다. 3단계가 
뭐냐하면은 마케팅 지원과 특허 지원 두 가지예요. 올해는 1단계 2단계만 하고 
내년에는 1단계 2단계를 한 2년 정도 하고 3년 차 때에는 작년하고 재작년 비
즈니스 모델 디벨롭 할 수 있는 마케팅 지원이 필요합니다. 이런 기술 개발 업
체들한테 도움이 될 것 같고 현실적인 비즈니스 측면에서도 인큐베이팅 전 단계
까지 갈 수 있는 그런 서비스가 된다고 봅니다. 
저희 같은 매체사 같은 경우에 특히나 저희가 제일 잘 할 수 있는 게, 같이 기
술과 저희 콘텐츠를 합쳐서 저희 매체를 포함해서 홍보 마케팅을 해갖고 최소한 
1년 정도 더 지원을 받고 그다음에 결과를 한 번 이끌어내는 것입니다. 그런 과
정의 비즈니스 단계가 필요한 건데 그걸 아직까지 못한 게 좀 아쉽습니다.

G사(플랫폼사): 사업 자체가 뭐라 그럴까 장기적으로 가는 계획이 조금 부족하
지 않을까 싶어요. 왜냐하면은 스텝들께서도 매해 펀드를 따오셔야 되고 그 펀
드에 따라서 또 비용이 달라지고 또 정부 정책에 따라서 방향이 좀 바뀌기 때문
에 어떻게 보면은 장기적으로 갈 수 있는 방법이 좀 있으면 좋지 않을까. 만약
에 어느 정도 기한 안에서 좀 넓은 장기적인 관점에서 좀 오랫동안 지원을 받을 
수가 있다면, 일회성이 아니라 여러 차례로 계속 지원을 꾸준히 받을 수 있다면, 
좀 개발사한테도 조금 부담이 덜할 수도 있죠. 저희도 이런 프로그램이 계속 돌
아가고 있기 때문에 저희를 포함한 플랫폼사들도 좀 쉽게, 매력적으로 느끼지 
않을까라는 생각을 좀 하고 있고요. 

B사(개발사): 저희가 한 번 보통 지금 이 지원 사업들이 단타로 지금 다 끝나고 
있는 중이잖아요. 그런 게 아니라 어느 정도 지원했던 것 중에 괜찮은 것들이 
있으면 그거를 연계해서 다음에 더 크게 될 수 있는 부분들은 1년, 2년, 3년 이
렇게 조금 장기적 계획으로 조금 투자가 되거나 지원이 되면 좋을 것 같습니다.

L사(개발사): 이게 몇 년짜리 사업이 아니고 단년인 데다가 그것도 한 6개월 내
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플랫폼사와 개발사가 공히 느끼고 있는 부분은 1년짜리 단기간 사업으로는

충분한 효과를 내기 어렵다는 점이다. 즉 상용화라는 것이 최초 기술이 개발

되고, 그것이 더욱 수준을 높여가고, 그 이후에 시장에서 매출을 내는 것을

목표로 하는 것인데, 현재 상황에서는 어렵다는 것이다. 이에 따라서 플랫폼

사는 단계적으로는 ‘기술개발(개발사) → 서비스개발(플랫폼사) → 마케팅 지

원(개발사 및 플랫폼사)’ 형태의 3단계 전략이 필요하다고 제시하였다. 즉 최

장 3년에 걸쳐서 지원체계를 구성해야 한다는 것이다.

(4) 플랫폼사 입장에의 사업 개선 필요성

에 끝내야 되는 거지 않습니까. 그러면 서로의 관심이 필요해요. 상품화를 하고 
사업화 기반이 되려면 결국은 플랫폼사가 뭔가 관심을 가지고 끌고 가야 되잖아
요. 그러니까 이거보다는 조금 수량을 줄이더라도 금액을 30개를 뽑을 거면 금
액을 올려서 20개 정도로 하는 게, 그래서 좀 더 기간도 조금 늘려주던가, 이제 
후속 관리까지 될 수 있게 해야 좀 더 내실이 있지 않을까. (지금처럼)　금액도 
적고 기간도 짧은 것에서 벗어나 2년짜리 과제로 가야 되는 거죠. 후속으로는 
한 3년까지, 모니터링을 한 3년까지 하고. 

D사(플랫폼사): 처음에 상용화가 아니고 시범 사업이라고 하다가 몇 년 뒤에 상
용화로 단어가 바뀌었었거든요. 그래서 어쩌면 ‘상용화라는 개념을 좀 낮춰주자’, 
필드에서 고객들한테 노출되면(그 서비스, 상품이 노출되면), 그게 상용화다.

H사(플랫폼사): 그러니까 실질적으로는 이런 저희 같은 방송사라든지 실제 플랫
폼에서 서비스를 운영하고 있고, 과거에 개발했는데 지금도 되게 필요로 하는 
마케팅 솔루션이라든지 이런 것들을 갖고 있는 업체들이 있거든요. 근데 지원 
사업에 제출하면은 다 떨어지더라고요. 실질적으로 보면은 뭐가 됐나 보니까 작
년하고 재작년에 이렇게 보니까 AI랑 메타버스만 있는 거예요. 근데 현실적으로 
저희도 메타버스 검토를 했지만 지금 당장 그게 수익이 단돈 100원이라도 창출
되는 비즈니스가 아니라는 거죠. 
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플랫폼사는 실질적으로 상용화 지원 사업의 큰 수혜자로 보기 어렵다. 재정

적인 지원을 얻는 것도 아니고, 실제로 개발사와 매칭을 통해 거대한 수익을

실현한 것도 아니기 때문이다. 어떤 측면에서 개발사와의 상생관계 유지, 스

마트미디어산업 생태계 조성을 위해 적극적으로 참여해온 경향이 크다. 이 때

문에 상용화 지원 사업에 대한 제언이 거시적인 차원에서 이뤄졌다. 대체로

보다 효과적인 지원 제도의 구성, 즉 상용화에 대한 명확한 기준 제시나 실제

로 매칭될 수 있는 개발사 선정 등이 필요하다고 보았다. 특히 현실적인 측면

에서 플랫폼사에도 일종의 혜택이 필요하다는 의견도 제시되었다. 그도 그럴

것이 기업이 시간과 자본을 투자함에 있어서 효용성을 따지지 않을 수가 없

는데, 현재 상용화 지원 사업은 효용성 측면에서 보완될 지점이 많기 때문이

다.

2. 전문가 자문회의 의견

본 연구는 미디어 전문가의 다양한 현장 목소리를 수렴하고 스마트미디어

서비스 상용화 지원사업 개편 방안 마련 및 신규 사업 발굴을 위한 정책 자

문 기구를 운영하여 회의를 진행하였다. 1회 자문회의는 2023년 1월 30일에

온라인 회의로 진행되었고, 2회는 2월 1일부터 6일까지 서면 자문을 통해 진

행되었다. 3회도 2월 6일부터 9일까지 서면 자문 형식으로 진행되었다. 자문

위원은 아래와 같다.

G사(플랫폼사): 플랫폼사가 사업을 이끌어가긴 해야 된다고 보곤 있어요. 왜냐하
면 플랫폼이 어떻게 보면 시장판을 만들고 그 시장 위에서 이제 사람들이 올 수 
있도록 하게 하는 건데요. 그 플랫폼이 제대로 구성이 안 되거나 하면은 이제 
변화도 안 일어나고 하기 때문에 그게 가장 먼저 돼야 되는데, 문제는 플랫폼사
들은 사기업이다 보니까 그들의 이익에 따라서 움직일 수밖에 없거든요. 그래서 
그들이 변화할 수 있는 조정 자체를 정부 쪽에서 지원하는 방향으로 가면은 제
일 좋지 않을까 생각을 하고 있고요.
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구 분 소  속 성 명 비 고

학  계
부경대 미디어 커뮤니케이션 학부 이** 미디어 전문가

광운대 미디어 커뮤니케이션 학부 이** 미디어 전문가

산업계

한국경제TV 이** 미디어 전문가(PP)

LG전자 최** 미디어 전문가(제조사)

딜라이브 유** 미디어 전문가(CATV)

<표 4-3> 전문가 자문위원 명단

1) 신규 정부 지원 사업 발굴 방향

디지털미디어에 대한 정부 지원 사업의 방향성은 과기부의 설명행사에서

언급한 것처럼 이미 구체화되어 제시되었다. 이에 향후 KCA가 추진할 수 있

는 지원사업의 방향성에 대한 구체적인 방안들에 대한 제안을 청취하였다.

■ 전문가 A 자문 의견
 o 필요성
  - 비대면 커머스가 확산되면서 라이브커머스가 새로운 e커머스로 등장
  - TV홈쇼핑이 대기업, 중기업 위주 판매기업의 상품을 판매하는데 비해 라이

브커머스는 소기업, 소상공인(개인기업) 위주 판매기업의 상품을 판매
  - 소상공인, 지역기업에게 새로운 기회가 되고 있는 라이브커머스 활성화를 

위해 지역 대학을 중심으로 라이브커머스 스튜디오 구축 및 커머스 지원
 o 사업 내용
  - 지역 라이브커머스 스튜디오 제작지원 사업
   ․ 전국에 라이브커머스 상품판매기업(소상공인, 개인기업)이 상품홍보영상을 

촬영 및 송출할 수 있는 「지역 라이브커머스 스튜디오」 구축
   ․ 지역 대학(미디어학과, 경영학과 등)과 연계하여 지역 상권 활성화를 위한 

허브기능 수행
   ․ 상품 홍보 영상 제작 및 송출에 익숙하지 않은 지역 소상공인, 개인기업에
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게 제작 교육 및 커머스 컨설팅 제공
 o 기대 효과
  - 소상공인, 개인기업의 상품판로 확대 지원을 통해 지역상권 활성화 및 지역 

일자리 창출에 기여
  - 구축된 라이브커머스 스튜디오를 중심으로 지역 대학을 지역 미디어 제작, 

가상스튜디오 교육 등 지역의 미디어 허브로 육성

■ 전문가 B 자문 의견
 o 필요성
  - 현 프로젝트의 효과 및 영향 평가
   ․ 본 지원사업의 초기 정책 목표와 비교, KPI(Key Performance Indicator) 달

성 여부 체크 및 개선 필요 부분 확인
  - 관련 시장 동향 및 수요의 분석
   ․ 급변 중인 스마트미디어 관련 기술환경에 대한 최적화 연구·분석을 통한 신

규 기회와 과제 파악
  - 이해 관계자 피드백 반영
   ․ 플랫폼사, 벤처 개발사, 정책 관계자 등 주요 이해관계자로 피드백 수렴하

여 그들의 관점과 요구를 이해 및 반영
 o 사업 내용
  - 예산 및 가용자원의 최적 배분
   ․ 현재 예산 및 리소스의 활용 상황을 평가․분석하고 본 사업의 목적 달성에 

필요한 가용자원 보유 여부 세부 확인 및 최적화
  - 협업 및 파트너십
   ․ 플랫폼사와 벤처 개발사 간의 협업 및 파트너십을 최우선으로 고려하여 실

효적이며 상호 이익이 되는 방안을 연구
  - 정부 정책 및 추진 방향과의 연계성
   ․ 사업 개편 방향과 정부의 과학기술 진흥 정책, 추진 방향 간 부합 모색
  - 기술 변화 대응
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   ․ 스마트미디어 관련 기술환경 변화를 예측 및 계획하여 이를 앞서는 기회 파악
 o 기대 효과
  - 프로젝트의 효율성 향상
  - 시장 수요 및 동향에 맞춘 사업 반영
  - 리소스의 효율적인 사용
  - 이해관계자의 만족도 향상
  - 더욱 강력한 협업 및 파트너십 효과
  - 정부 정책 및 추진 방향 준수
  - 변화하는 기술에 적응 및 변화를 선도  
 o 전략 방향 중 주요 요청 사항
  - 실효성 있는 성과물의 도출을 위해서 플랫폼사와 벤처 개발사 간 실효적이

며 상호 이익이 되는 방안 필요
   ․ 실제 서비스의 활성화를 주도하는 측인 플랫폼사의 니즈를 보다 반영하여 ‛

사전 매칭' 형태의 사업 지원 방식이 결과물의 활용도에서 의미 있을 것으
로 사료 됨

  - 본 사업과 관련한 예산 및 가용자원이 단기간에 증대될 가능성이 높지 않은 
가운데 또 다른 이해관계 축인 정부 정책 및 추진 방향과의 연계성을 높여 
본 사업의 필요성에 대한 주목도를 높이는 것도 전략이며 역시 이 또한 현
재의 예산 및 가용자원 내에서 최적화된 방안을 찾는 것이 효율적

   ․ 현재 스마트미디어 서비스라는 정의에 가장 가까운 형태 중 하나가 OTT이
며, 국내 OTT 시장은 글로벌 플랫폼사들이 다수 점유한 상태로 이에 대해 
정부의 정책은 국내 디지털 미디어 서비스 환경 및 콘텐츠 시장의 대응을 
위해 토종 플랫폼의 대응력 제고 및 오리지널 K-콘텐츠의 지속 성장을 지
원하는 방향

   ․ 이에 본 사업의 예산, 리소스의 현실적 활용 차원에서 국내 OTT 플랫폼의 
공개 예정 오리지널 콘텐츠를 대상으로 본 상용화 서비스를 사전부터 준비
하고 연계를 통해 콘텐츠의 주목도와 동시에 본 사업 및 결과물의 중요성을 
강조하는 것도 방안
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■ 전문가 C 자문 의견
 o 필요성
  - 미래 글로벌 시장에서 국가경쟁력 확보를 위한 서비스 발굴을 목표로 현시

점 국내 인프라(자연적, 기술적, 인위적, 경제적, 기업환경 등) 환경을 충분
히 활용할 수 있는 기술 솔루션 개발 기업과 서비스 플랫폼 기업이 협력할 
수 있는 유일한 국가 지원 프로젝트로 발전해 나가야 한다고 판단 됨

  - 그동안 본 과제를 통하여 서비스 기술개발과 오픈에 주력했다면 이제는 다
음 단계인 서비스 활성화를 위한 마케팅 지원사업이 필요함

 o 사업 내용
  - 스마트미디어 서비스 활성화 마케팅 지원사업 
   ․ 디지털 라이프 환경에서 서비스 고객 확보를 위한 전반적인 마케팅(홍보, 

광고, 고객 커뮤니케이션, 이벤트, 관리․운영) 활동을 편리하게 영위할 수 
있는 마케팅 지원사업, 이를 위한 마케팅 자동화 솔루션 보유 기업 발굴 

   ․ 신뢰할 수 있는 언론 매체를 통한 지속적인 대국민 홍보 필요 
 o 기대 효과
  - 마케팅 전문 인력 부재인 소규모 기업, 동네 가게, 기술 기반 중소기업의 

마케팅 인력 인프라 극복
  - 간편하고 쉽게 이벤트 생성 및 운영 가능한 솔루션
  - 기존 고객, 신규 고객 발굴 및 관리 서비스로 지속적인 매출 기여
  - AI 기술 적용 지속적인 고객 니즈 분석 참여율 높은 이벤트 추천 모델 구축

■ 전문가 D 자문 의견
 o 필요성
  - 디지털 기술과 IT 인프라의 발달로 인해, 스마트폰에서부터 PC, 스마트TV를 

아울러 미디어를 이용할 수 있는 스마트미디어 시대에 맞춰 생태계를 강화
할 수 있는 사업들이 자발적으로 일어나고 이를 기반으로 기술 융복합 산업 
발전이 진행되어야 개인과 국가 모두 글로벌 경쟁력을 확보할 수 있는 환경
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  - 이를 위해 우선 자발적인 사업 및 개발 생태계 구축을 위한 중장기적인 관
점에서의 투자와 지원사업이 필요하며 좀 더 효과적으로 정부 지원 활동을 
확대할 필요가 있음

 o 사업 내용
  - 스마트미디어 서비스의 안정적인 개발 생태계를 구축하기 위한 보다 장기적

인 계획 기반의 사업 참여 개발사 선정 및 투자 지원
  - 플랫폼사의 다양화와 자연스러운 모수 확보를 위해 참여 플랫폼사 대상 사

업 혜택 부여
  - 기존까지 진행한 스마트미디어 사업에서 성공 사례(Best Practice)를 통한 

홍보 활동으로 사업의 효과 확대
  - 개발사의 사업 기획이나 아이디어가 좋을 경우, 추가적으로 개발사가 협업

을 희망하는 플랫폼사와 매칭 프로그램 제공
 o 기대 효과
  - 현재까지는 제한된 플랫폼 범위 내에서 소규모의 개발사 육성의 경우가 많

았으나 장기적인 계획, 사업 혜택, 성공사례를 통해 더욱 다양한 플랫폼을 
기반으로 가능성 있는 사업의 범위를 늘리고, 그 위에 경쟁력 있는 개발사
를 발굴하여 스마트미디어 상용화 사업의 규모와 효과를 키울 수 있다고 예
상

■ 전문가 E 자문 의견
 o 필요성
  - 본 지원사업의 서비스 상용화를 원활히 추진하기 위하여 플랫폼사와 개발사 

간의 매칭 방식을 활용 
  - 최근에 진행되었던 본 지원사업의 현황을 분석해 보면 플랫폼사의 참여가 

점차 저조해지고 있으며, 이로 인한 플랫폼사와 개발사 간의 매칭 건수가 
감소하는 추세

  - 따라서, 플랫폼개발사의 참여를 활성화시킬 수 있는 사업 내용의 개편이 필
요
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  - 미래 유망하며 발전 가능성은 있으나 수익성 또는 유료화 등의 상용 서비스
를 추진하기에는 실현하기 어려운 과제들이 다수 선정

  - 심층 면접을 통해 분석한 결과, 상용화 서비스 구현이 플랫폼사 및 개발사
에게는 부담스러운 조건

  - 상용화 수준을 고객 또는 가입자들에게 노출되는 서비스 개발 목표로 정의
  - 따라서, 상용화 용어의 개념 및 목적에 대한 재정의가 필요
 o 사업 내용
  - 개발 과제 제안 POOL 운용
   ․ 상용화 지원사업 공고 최소 3개월 전부터 플랫폼사의 서비스 요구사항이 제

시되고, 이에 적합한 제안 과제들이 수집될 수 있는 POOL 구축
   ․ POOL에 수집된 내용들을 기반으로 플랫폼사와 개발사들이 사전에 개발 목

표 및 방향을 논의할 수 있는 환경을 마련
  - 외부 전문가 심사
   ․ 플랫폼사와 개발사 간 이루어진 매칭 제안의 공정성을 확보하기 위해 제안 

심사 과정에서 외부 전문가를 섭외하여 평가를 의뢰
  - 상용화 용어 재정의
   ․ 수익성이나 유료화 수준의 서비스 개발이 아닌, 고객에게 노출되는 수준의 

서비스 개발로 상용화 범위를 재정의
   ․ 단, 개발 과제들이 반드시 고객들에게 노출되어야 함을 전제 조건으로 규정
   ․ 서비스의 수익화 및 서비스 제공 기간은 고객의 선택에 의해 결정되는 환경

을 조성하여 플랫폼사에게 서비스 제공을 지속해야 하는 구속력이 주어지지 
않도록 방향을 제시

 o 기대 효과
  - 플랫폼사의 서비스 요구사항에 적합하고 실질적으로 상용화가 가능한 제안 

과제들이 발굴 및 선정되는 환경을 조성함으로써 다양한 플랫폼사의 참여를 
유도할 것으로 기대

  - 플랫폼사의 참여를 활성화함으로써 다양한 서비스 과제들이 선정되고 유망
한 개발사들이 발굴되어 스마트미디어 생태계 발전에 기여
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전문가 자문위원들의 의견은 국가 지원 사업의 정체성 측면의 거시적 부분

부터 실제 이커머스 관련 제안 등 미시적인 부분까지 다양한 층위에서 나타

났다. 대체로 개발사 및 플랫폼사 현업의 의견들에 대해 공감을 표시했으며,

현재 사업의 개선과 관련해서는 수혜 기업 모집 과정에서의 절차상 보완 필

요성을 제기하였다.

2) 2023년 상용화 지원사업 변화 및 방향성

현재 스마트미디어 서비스 상용화 지원 사업은 2023년부터 디지털미디어

서비스 상용화 지원 사업으로 명칭이 변경되고, 그 방향성도 전환될 예정이

다. 기존에 제작·개발된 콘텐츠 IP에 디지털 기술을 접목한 새로운 유형의 콘

텐츠나 서비스를 개발하거나 상용화하는 것으로 초점이 맞춰졌기 때문이다.

이런 경우 기존의 스마트미디어 산업 영역에 있던 개발사나 플랫폼사의 참여

가 줄어들 수도 있다. 이와 관련해서 전문가 의견은 다음과 같았다.

  - 공모 제안 전, 플랫폼사와 개발사 간의 개발 목표 및 방향을 논의함으로써 
실질적으로 고객에게 노출될 수 있는 상용화 서비스 개발이 활성화될 것으
로 기대

  - 외부 전문가를 심사 과정에 참여시킴으로써 과제 선정에 있어서 공정한 평
가가 진행될 것으로 기대

  - 상용화 수준을 완화함으로써 플랫폼사업자와 개발사가 지니는 부담감 해소

■ 전문가 A 자문 의견
 o 상용화 지원사업 변화에 대한 평가
  - ‘IP+개발사’컨소시엄은 ‘콘텐츠(IP)+개발사’로 이해되지만, 현실적으로 개발

사와 콘텐츠사가 협업팀을 구성하여 컨소시엄으로 지원하기에는 어려움
  - 콘텐츠사와 개발사가 협업팀을 구성했다고 하더라도, 이를 플랫폼사에서 사

업화하는데 협력할지는 확신하기 어려움
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 o 상용화 지원사업 방향성에 대한 제안
  - 디지털미디어 상용화 지원사업의 지원 대상을 ‘폐쇄형 플랫폼向 서비스’와 

‘개방형 플랫폼向 서비스’로 분리
   ․ 폐쇄형 플랫폼 : 유료방송(IPTV, 케이블TV,위성방송), 인터넷포털
   ․ 개방형 플랫폼 : 구글(플레이), 애플(앱스토어)
  - 개방형 플랫폼향 서비스에 대한 지원의 경우, ‘IP+개발사’ 3자의 협업팀(컨

소시엄)에 대한 지원을 해야 함
  - 지원사업에 참여할 플랫폼사로 기존 유료방송 뿐만 아니라 네이버, 카카오 

등 인터넷포털사를 추가하는 방안 검토
  - 네이버, 카카오 등 국내 주요 플랫폼사의 지원사업 참여를 유도하기 위해 

KCA 내 ‘방송미디어기획팀’과의 협업이 요구됨

■ 전문가 B 자문 의견
 o 상용화 지원사업 변화에 대한 평가
  - 기존 상용화 지원사업의 의도는 아이디어가 있고 개발 역량을 갖춘 중소․벤

처 개발사를 지원한다는 것이지만, 서비스의 구현이나 개발의 난이도보다 
원천이 되는 콘텐츠, 즉 IP를 얼마나 효과적으로 이용자들에게 어필하느냐
가 중요한 평가 척도

  - 이에 우수 콘텐츠 IP를 보유하고 있는 플랫폼사의 역할도 매우 중요하나 컨
소시엄 참여시 플랫폼사가 취할 수 있는 이점이 적고, 개발사의 혜택 부분
에 다소 치우친 경향이 있음

  - 상호 참여도를 높여 궁극적으로 최종 성과물의 완성도를 제고해야 하는 본 
사업의 목적 대비 다소 아쉬웠던 반면 금번 콘텐츠 IP와 개발사의 협업을 
지원하는 방식으로의 변화는 IP보유기업(플랫폼사)의 역할을 부각함으로써 
보다 현실적이고, 효율적인 성과로 이어지길 기대함

 o 상용화 지원사업 방향성에 대한 제안
  - 정부 정책 및 추진 방향과의 연계성을 높여 본 사업의 필요성에 대한 주목

도를 높이는 전략 필요
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  - 실제 서비스의 활성화를 주도하는 측인 플랫폼사의 니즈를 반영하는 형태의 
사업 지원 방식을 취하는 것이 결과물 활용도 등에서 의미 있을 것으로 사
료 됨

  - 정부의 정책 방향은 국내 디지털미디어 서비스 환경 및 콘텐츠 시장의 대응
을 위해 토종 플랫폼의 대응력 제고 및 오리지널 K콘텐츠의 지속 성장을 지
원

  - 이에 본 사업의 예산, 리소스의 현실적 활용 차원에서 국내 OTT 플랫폼사
의 공개 계정 오리지널 콘텐츠 등 우수 IP를 대상으로 본 상용화 서비스를 
사전 준비 및 연계해 콘텐츠(IP)의 주목도와 동시에 본 사업 결과물의 성과 
및 중요성을 강조하는 것도 방안

  - 이를 통해 참여기관인 플랫폼사 뿐 아니라 주관기관인 중소․벤처 개발사 또
한 자사 개발 서비스의 특장점을 시장에 브랜딩 하는데 더 효과적일 것으로 
기대됨

■ 전문가 C 자문 의견
 o 상용화 지원사업 변화에 대한 평가
  - 빠르게 변화되는 미디어 서비스 산업에서 시장 경쟁력을 구축, 대응이 절실

히 필요한 시점이라 판단
  - 콘텐츠 IP와 개발사의 장점을 살려 경쟁력 있는 서비스(콘텐츠) 발굴 지원
  - 기존 플랫폼사는 이용자 확대와 서비스 활성화를 위한 디지털 솔루션을 개

발사와 사전 충분히 협의 후 사업 지원
 o 상용화 지원사업 방향성에 대한 제안
  - 총 2단계로 단계별 사업화 진행 및 정책 지원 필요
   ․ 1차년도 사업화 지원과 2차년도 마케팅 활성화 지원으로 과제 진행
   ․ 1차년도 신규 개발, 신규 콘텐츠가 아닌 콘텐츠IP(플랫폼사) 개발사가 충분

히 상용화를 할 수 있는 서비스(콘텐츠)를 사전 준비하여 응모, 당해 사업 
기간 동안 상용화 오픈 버전 개발 완료

   ․ 2차년도는 두 가지 사업화 진행, 1차년도 사업화 진행 업체 대상 마케팅 지
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원 과제와 신규 1차년도 사업화 과제 진행
   ․ 즉, 2023년 1차년도 사업화 과제만 진행, 2024년은 1차년도 마케팅 지원 

사업과 신규 1차년도 사업화 진행

■ 전문가 D 자문 의견
 o 상용화 지원사업 변화에 대한 평가
  - 플랫폼사에서는 새로운 지원사업의 방향성과 요구사항을 파악
  - 장기적인 관점에서 지원사업이 성공적으로 수행될 수 있도록 전담팀을 구성

하여 사업과 개발사의 과제를 지원해야 할 것으로 판단
  - 개발사에서는 변화된 지원사업에 대한 새로운 프로세스 협업 방식을 습득 

및 독자적이고 창의적인 콘텐츠 IP를 개발하여 사업화를 진행해야 함
 o 상용화 지원사업 방향성에 대한 제안
  - 개발사 중심으로 독자적이고 새로운 콘텐츠 IP를 개발하여 사업 시드 보유
  - 디지털미디어 상용화 지원사업에 맞게 플랫폼 다양화 및 모수 확보
  - 적극적인 콘텐츠 홍보를 위해 홍보 전략 및 계획에 대한 전문 카운슬링과 

교육 프로그램 지원 필요
  - 스마트미디어 플랫폼사와 개발사는 협력적인 관계에 대한 Best Practice를 

제작하여, 추가적인 개발사와 플랫폼사의 유입 유도

■ 전문가 E 자문 의견
 o 상용화 지원사업 변화에 대한 평가
  - 콘텐츠 비즈니스의 핵심으로 부각되고 있는 OSMU 환경에서 콘텐츠 IP를 

확보하는 것은 콘텐츠 산업의 중요한 사업 요소로 강조
  - 콘텐츠를 활용하여 식음료, 의류, 완구, 유아용 출판 및 게임 등의 다양한 

연계 상품을 개발하여 관련 사업을 진흥시킬 수 있음
  - 이러한 콘텐츠를 소비자에게 유통시키는 플랫폼 사업자의 역할도 매우 중요

한 요소로 자리 잡고 있음
  - 창의적인 콘텐츠가 생산되고 이를 기반으로 NFT 기술이 발전해 메타버스 
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2022년까지와 달리 변경되는 스마트미디어 상용화 지원사업과 관련해서 전

문가 자문위원들은 대체로 긍정적인 평가를 내렸다. IP를 가진 플랫폼사가 더

욱 활발하게 참여함으로써 매칭이 더욱 활발해질 수 있기 때문이다. 또한 구

체적인 수익화로 이어지기에도 용이하다고 평가하였다.

다만 기존의 ‘스마트미디어’ 산업 영역에 있던 개발사들이 참여할 수 있을

것인가에 대해는 우려의 목소리도 등장하였다. 기존에는 융합형과 일반형을

분리하여 다양한 매칭들이 이뤄질 수 있었지만, 지원대상이 ‘콘텐츠IP와 융합

가능한 디지털 기술을 보유한 중소·벤처 개발사’로 한정되면서 기존의 개발사

들에게 일종의 진입 장벽이 생기기 때문이다.

플랫폼 생태계가 보다 활성화될 수 있는 긍정적 요인들이 있음
  - 그러나, 스마트미디어 상용화 사업이 콘텐츠 IP를 포함해야만 하는 필수 요

건으로 정의된다면 참여할 수 있는 개발 영역이 제한
  - 이로 인해 본 지원사업에 참여할 수 있는 개발사의 범위가 협소해질 수 있

다는 우려가 발생함
 o 상용화 지원사업 방향성에 대한 제안
  - 콘텐츠 IP+개발사 형태로 진행될 경우에 앞에서 언급했듯이 창의적인 콘텐

츠를 기반으로 Block-chain, NFT, Metarverse, Web-3.0 등의 기술 개발 
과제가 부각 될 것으로 예상

   - 또한, 콘텐츠 시청, 이용 형태에 대한 데이터 분석 기술, 인공지능 및 기계
학습 기술이 중요한 과제로 선정될 수 있다고 판단됨

  - 콘텐츠의 실재감을 강조하는 미래 미디어 시대를 대비하여, AR/VR/XR 기술 
과제도 중요한 개발 범위가 될 것으로 전망

  - 고해상도 콘텐츠 전송을 위한 압축 기술, 스트리밍 기술, 무선 네트워크 기
술 등의 개발이 필요할 것으로 판단됨
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3. 스마트미디어 서비스 상용화 지원 사업 개편 방안

1) 기존 스마트미디어센터 활용

스마트미디어 산업 진흥 정책은 ‘스마트미디어센터’를 중심으로 특화 분야

를 육성하는 방식으로 유지되어 왔다. 향후 스마트미디어의 개념이 디지털미

디어 개념으로 확산이 되더라도 기존의 센터의 역할에는 큰 변화가 없을 것

으로 예상되며, 새로운 제4차 산업혁명 관련 분야의 지원 필요성이 제기되면

추가적인 센터 설립으로 이어질 가능성도 있다. 한편 정책지원 방향이 변화한

다고 해서 과거 정책을 단시간에 단절할 수 있는 부분도 아니기 때문에 과거

스마트미디어 영역으로 규정한 분야에 대한 지원도 계속 유지될 필요가 있다.

예를 들어 스마트미디어가 디지털미디어라는 용어로 확장된다고 하더라도 사

이니지나 스마트TV, 가상미디어 등에 대한 산업 진흥안은 필요하다.

이런 맥락에서 스마트미디어 서비스 상용화 지원, 즉 디지털미디어 서비스

상용화 지원 사업 개편에 있어서 스마트미디어센터를 활용하는 방안을 모색

할 필요가 있으며, 이를 위해서 몇 가지 전략적 방향성이 필요하다.

첫째, 스마트미디어센터 특화 분야와 지역 산업을 매칭하여 발전시키는 전

략이 필요하다. 예를 들어 전북센터의 경우 미디어 파사드, 사이니지에 특화

된 센터이며 실제 센터에 입주한 기업들이 활발하게 지역에서 성과를 내왔다.

특히 전주는 한옥마을의 전통과 지역 내 예술인들의 관심이 커지면서 미디어

파사드 기업이 크게 성장하고, 산업 자체에 대한 인지도도 크게 상승하고 있

다. 따라서 미디어 파사드, 사이니지라는 디지털미디어와 전주의 전통문화가

만나는 복합공간을 구성하는 방식을 고려할 필요가 있다.

이와 관련해서는 AR 돈의문이나 김포 홀로그램존 등을 참고할 수 있다.

2019년 서울시는 ‘돈의문 디지털 복원 프로젝트’를 진행한 바가 있는데, 이는

증강현실(AR)과 가상현실(VR)로 일제가 철거한 돈의문을 복원하는 형태였다.

돈의문 박물관마을 앞 정동사거리 인도에 있는 키오스크에 붙은 QR코드를

스캔해 AR 체험에 필요한 앱을 내려받아서 활용하는 것이었는데, 앱을 작동
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하고 정동사거리 교차로 쪽을 스마트폰 카메라로 비추면 화면에 복원된 돈의

문의 모습이 나타나는 방식이다.

[그림 4-1] AR로 재현된 돈의문

이러한 기술을 바탕으로 전주 한옥마을의 옛 모습이나 전통을 재현하는 콘

텐츠를 개발하는 경우 지자체가 가진 IP를 활용하고, 시민들의 참여를 유도할

수 있다는 점에서 매우 가치가 있다고 할 수 있다.

둘째, 체험관 형태의 상설 판로를 구축하는 것이 필요하다. 디지털미디어의

경우 새로운 기술이라는 특징 외에도 융합적 특징을 갖는다. 즉 ‘기존에 접해

보지 못한, 오감으로 체험할 수 있는 미디어’의 특성을 갖는다. 따라서 전통문

화를 주제로 한 상시적인 체험관을 운영함으로써 시민들과의 접점을 늘리고,

관련된 디지털미디어 상품을 판매할 수 있는 상설 판로를 구축함으로써 판매

촉진에 기여할 수 있다. 일례로 프랑스의 아미앵 대성당 복원 과정에 주목할

필요가 있다.

1269년에 지어진 아미앵 대성당은 오랜 시간이 지나면서 성당 외부의 부조

들의 색이 다 빠져서 이에 대한 복원 논의가 있었다. 그러나 옛 모습 그대로

복원하자는 의견과 복원하다가 부조가 망가질 수 있다는 의견이 대립을 했는

데, 그 해결 방안으로 제시된 것이 빔프로젝트로 색깔을 쏘아서 보여주는 일
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종의 미디어 파사드였다. 이는 야간 빔쇼 및 음악 공연으로 이어지면서 문화

상품으로서 가치를 높이고, 시민들의 관심과 참여를 높였다.

[그림 4-2] 미디어파사드로 복원된 아미앵 대성당

이런 관점에서 전주 스마트미디어센터의 사이니지 특화 및 관련된 스마트

미디어 기술 체험관은 사라진 전통의 재현, 문화적 체험 확대, 입주 기업 및

디지털미디어 개발사들의 현장 판로 확대라는 측면에서 추진할 필요가 있다.

특히 이 과정에서 지자체와의 매칭을 통해서 재정적 어려움을 극복할 수도

있을 것이다.

셋째, 스마트미디어센터가 지역 라이브커머스 스튜디오 제작지원 사업을 수

행하는 것이다. 최근 비대면 커머스가 확산되면서 라이브커머스가 새로운 e커

머스로 등장하고 있다. TV홈쇼핑이 대기업, 중기업 위주 판매기업의 상품을
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판매하는데 비해 라이브커머스는 소기업, 소상공인(개인기업) 위주 판매기업

의 상품을 판매하는 방식이다. 소상공인, 지역기업에게 새로운 기회가 되고

있는 라이브커머스 활성화를 위해 지역 대학을 중심으로 라이브커머스 스튜

디오 구축 및 커머스를 지원하는 역할을 추진할 필요가 있다.

스마트미디어센터를 통해 라이브커머스 상품판매기업(소상공인, 개인기업)

이 상품홍보영상을 촬영하거나 및 송출할 수 있는 「지역 라이브커머스 스튜

디오」를 구축하는 것이 필요하며, 이를 위해 지역 대학(미디어학과, 경영학

과 등)과 연계하여 지역 상권 활성화를 위한 허브기능을 수행할 수 있을 것

이다. 구체적으로 상품홍보영상 제작 및 송출에 익숙하지 않은 지역 소상공

인, 개인기업에게 제작함으로써 효율성을 높인다.

이를 통해서 소상공인, 개인기업의 상품판로가 확대됨으로써 지역상권이 활

성화되고, 지역의 일자리 창출에도 기여할 수 있다. 또 구축된 라이브커머스

스튜디오를 중심으로 지역 대학을 지역 미디어 제작, 가상스튜디오 교육 등

지역의 미디어 허브로 육성할 수도 있다.

2) 과제기획위원회 조직

앞선 이해관계자 심층인터뷰 의견에 따르면 최근 몇 년간 플랫폼사에서 적

극적으로 수용하고자 하는 개발사의 기술들이 크게 감소하였다. 이러한 현상

의 원인은 정부지원 사업의 성격상 ‘혁신성’이 강조되면서 신기술, 신시장에

대해 고평가가 이뤄졌기 때문이다. 즉 메타버스와 AI 등의 신 ICT 분야가 강

조되면서, 기존 방송사업 생태계에서 활용되던 아이디어에 비해 높은 점수로

심사를 통과하였기 때문이다. 다만 이러한 현상은 불가피하게 개발사화 플랫

폼사 협업의 괴리를 낳게 되었다. 스마트미디어 상용화 지원 사업에 있어서

핵심 축을 담당하는 플랫폼사의 입장에서 참여할만한 동인이 사라진 것이다.

이 때문에 기술을 확산이라는 역할을 맡은 플랫폼사가 적극적으로 참여할 수

있는 유인 요소가 필요하게 되었다.

그 핵심은 우선 플랫폼사들이 참여하고 싶은 X캠프를 만들고, 실질적으로
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협업이 이뤄질 수 있는 환경을 조성하는 것이다. 구체적으로 ‘과제기획위원회’

를 신설하는 방안을 제시할 수 있다. 과제기획위원회는 차년도에 상용화 지원

사업이 중점적으로 추진할 사업의 방향성을 모색하고, 그에 따른 세부 주제를

발굴하는 것이다. 이러한 주제의 발굴은 얼핏 지정과제 형태로 구성되지만 그

범주를 비교적 폭넓게 선정함으로써 진입 장벽을 최소화할 필요가 있다.

예를 들어 스마트TV 관련 플랫폼을 이용한 상용화 지원 사업을 추진하는

경우, 게임앱이나 인포메이션앱 외에 메타버스를 활용한 시청자 참여 플랫폼

구성과 같은 보다 폭넓은 접근을 허용할 수 있다. 또 사이니지와 관련된 상용

화 지원 사업의 경우에도 AI를 활용한 키오스크 사용자 인식 등도 참여할 수

있다.

과제기획위원회의 최초 개최는 공고 3개월 전, 즉 1월 공고 기준으로 전년

도 10월경에 개최를 하는 것이 적절할 것으로 보인다. 이 시기는 지난 상용화

지원 사업에 대한 1차적인 결과물들이 제시되는 시기로 지난해의 성과 및 미

달 분야를 중심으로 과제 기획을 추진할 수 있기 때문이다. 이 시기에는 플랫

폼사와 학계의 과제기획위원들이 차년도 핵심 지원 과제를 선정하게 된다.

과제기획

위원회 개최

공고 3개월 전

➡

과제 공고

1월 초

➡

3배수 압축

/사전 매칭

3월 중

➡

결과 발표

3월 말

지정 과제 선정
공고 및 신청서

접수
협업 가능성 평가

결과 공지

X캠프
과제기획

위원(학계/플랫폼)
개발사

심사위원, 개발사,

플랫폼사

개발사

플랫폼사

이후 과제 공고는 1월 초에 이뤄지고, 그 결과물에 대해서 다시 플랫폼사와

개발사간의 사전 매칭이 이뤄지게 된다. 플랫폼사들은 3배수로 압축된 개발사

들의 다양한 기술과 서비스에 대해서 협업 가능성을 평가하고, 이와 더불어

심사위원이 최종적으로 개발사를 선정하게 된다.
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3) 디지털미디어 협업 기반 조성

스마트미디어 분야의 중소·벤처기업은 우수 제품·서비스를 개발해도 시장

정보 및 자금 부족 등으로 인해 국내외 판로 개척에 어려움이 많은 편이다.

실제로 2018년 스마트미디어 실태조사에 따르면, 국내 스마트미디어 창업 5년

미만의 초기 기업은 평균 매출액이 3억 수준으로 수익모델 창출이 미흡한 것

으로 나타났다. 산업 육성방안을 모색하는 현장의 목소리 속에서도 마케팅이

나 홍보 지원에 대한 수요가 많이 나타났다.

이와 관련해서 주요 해법으로 기업간의 협업 기반을 조성하는 것이 대안으

로 제시되었는데, 스마트미디어 산업은 매출액, 고용인원 등 기초통계 조사를

제외하고 국내 스마트미디어 기업 현황 정보 부재로 콘텐츠(C)-플랫폼(P)-네

트워크(N)-디바이스(D) 기업 간 협력이 어려운 특성을 지니고 있다. 또한 수

출 활성화를 위한 해외 거래선 개발 및 시장 환경 조사 등 해외 시장 진출에

필요한 부분에 대해 정부 지원 부재로 산업 활성화에 어려움을 겪기도 한다.

이에 따라 구체적 대안으로 국내 스마트미디어 기업의 해외시장 진출에 필요

한 기초자료 제공과 기업 간 협업 및 공동사업을 지원하는 정보시스템의 운

용이 제시되었다.

이를 위해서는 다양한 계획들이 추진될 수 있는데, 크게 다섯 가지 과정으

로 살펴볼 수 있다. 첫째, 조사의 모집단을 선정하는 것이다. 정보시스템의 운

영과 관련해서 국내외 유사 데이터 및 통계 내용을 확인함으로써 조사와 분

석을 해야 하는 모집단을 선정하는 것이다. 이는 스마트미디어 사업영위 여부

를 판단하기 위한 기준을 도출하여 모집단의 대표성 확보하는 목적이다.

둘째, 제품·솔루션·서비스 현황을 조사하는 것이다. 여기서는 스마트미디어

서비스 유형별 국내 제품·솔루션·서비스 현황, 기업 개요 및 주요 실적 등을

조사·분석하게 된다. 앞서 언급한 모집단 선정이 명확해야 기준에 맞는 기업

들을 파악할 수 있다.

셋째, 해외시장 및 산업 동향 조사이다. 해외시장 동향, 진입 여건 등을 조

사하여 해외시장 진출을 희망하는 스마트미디어 중소·벤처기업에게 기초자료
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제공하는 것으로 외국의 주요 ICT 조사 결과와 비교가 필요하다. 아울러 국

내 데이터와 주요 기준을 통일함으로써 향후 국내 시장을 전망하는 자료로서

의 효용성을 높일 필요가 있다.

네 번째는 구체적 방안으로써 정보시스템을 구축하고 운영하는 것이다. 구

체적으로 조사를 했더라도 이른바 보고서 형식의 결과물로만 제시될 경우 실

제 기업들에게 큰 도움이 되지 못할 수도 있다. 조사결과에 대한 디지털 정보

를 제공하고, 빅데이터 형태로 구축하여 다른 데이터와 연동할 수 있는 환경

을 구축할 필요가 있다.

다섯째, 비대면 비즈니스 매칭이다. 스마트미디어 기업들 간 교류 및 협업

의 가능성을 모색하는 사업협력의 장을 온라인 상에 마련하는 것으로 일종의

중개 플랫폼 역할을 할 수 있다. 일례로 상용화 지원 서비스가 콘텐츠 IP의

부가적인 가치 창출의 방향으로 진행되는 경우, IP를 가진 기업과 콘텐츠 개

발사 간의 적극적인 중개 시스템이 필요하다.

이와 관련해서는 정보통신 진흥 및 융합 활성화 등에 관한 특별법 제32조,

정보통신 진흥 및 융합 활성화 등에 관한 특별법 제30조, 정보통신 진흥 및

융합 활성화 등에 관한 특별법 시행령 제33조 등의 기준에 따라 추진될 수

있다.

한편 오프라인 협업체의 구성도 중요하다. 현재 스마트미디어센터 입주기업

은 대다수가 영세한 1인 기업으로 기술력은 보유하고 있으나 콘텐츠가 부족

하며, 또는 콘텐츠는 보유하고 있으나 기술력이 부족하여 사업 확장에 어려움

이 있다. 이에 창의성과 전문성이 있는 기업 간의 협업을 통하여 부족한 부분

을 상호 보완하여 새로운 비즈니스 모델을 발굴할 수 있도록 센터가 가교 역

할을 할 필요성이 제기되었다. 이에 스마트미디어센터 입주기업의 경쟁력을

높이고 새로운 비즈니스를 창출할 수 있도록 기업 간 협업을 지원함으로써

상용화를 더욱 앞당길 수 있을 것으로 보인다.

구체적인 방안은 스마트미디어센터에 입주한 2개 이상의 협업팀을 대상으

로 지원하는 것으로, 협업팀당 최대 5,000만원 내외로 10개팀을 정도를 지원

하는 것이다. 구체적으로는 사업모델 개발 및 시제품 제작, 마케팅 등 공동사

업에 소요되는 비용을 지원하되 그 분야는 5G, AI, VR, AR, MR, XR과 같은
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기존의 스마트미디어 산업 영역 외에 메타버스 등 신기술을 활용한 미디어

융합 제품 및 서비스로 국한한다. 특히 비대면 시대에서 활용할 수 있는 ICT

융합 분야를 중점적으로 지원하는 방안이다.

콘텐츠사 개발사
플랫폼사/

디바이스사
서비스 사례

콘텐츠 제작사

(예: 방송,

영화, 게임 등)

VR 앱

개발사

스마트TV,

케이블TV, IPTV,

VR 디바이스사
지역 방송의 스튜디오 교양

프로그램에서 VR 기법 활용

<표 4-4> 협업 서비스 사례 예시

이와 관련해서는 실제 일본의 협업 사례 등을 참고할 수 있는데, 일본 중소

기업간 협업 사례의 성공 포인트는 크게 3가지이다. 첫째는 멤버사간 신뢰를

바탕으로 협업의 ‘장수(長壽)’를 목표로 하는 것이다. 일본의 중소기업은 신사

업 아이템을 정한 후, 협업 파트너를 찾는 것이 아니라 이미 잘 알고 있는 기

업들이 모여서 공동사업 방향을 결정하고 있다. 이를 위해서는 스마트미디어

센터의 입주기업 외에도 X캠프에 참여하는 개발사와 플랫폼사의 네트워킹을

통해 구축될 수도 있다.

두 번째 성공 포인트는 지속적 수익창출이 가능한 ‘협업 사업의 비즈니스

모델’을 개발하는 것이다. 즉 기업들끼리 공동수주와 같이 컨소시엄을 구성하

거나 박람회에 참가하고, 신규거래처를 적극 발굴하는 등 정부 지원에 관계없

이 협업이 지속될 수 있도록 노력하는 것이다. 즉 정부의 개입이 최소한이더

라도 유기적으로 협업의 생태계가 조성되도록 공동 참여의 기회를 늘리는 것

이다.

세 번째 성공 포인트는 기술과 노하우는 공유하고, 비용과 리스크는 분담하
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는 것이다. 협업 시스템을 구축한 기업끼리 새로운 시장이나 기술, 새로운 과

제에 도전할 때 함께 도전을 하는 것인데 이는 예측할 수 없는 시장의 위험

을 분담하는데 큰 도움을 준다. 이를 통해 형성된 중소기업의 도전 시도는 장

기적으로 큰 자산으로 공유된다. 실제 협업체로 구성된 사례는 아래와 같다.

협업체

(멤버사 수)
특 징

교토

시작센터

(100개사)

-1990년 교토 기계금속분야 중소기업 10개사가 친목모임을

결성, 2006년 ‘시제품 제작 서비스’ 공동수주를 목표로 ㈜교

토시작센터를 설립함

-센터는 멤버사의 주력업종 및 핵심기술, 보유 설비 등을 파

악, 시제품 제작 요청이 접수되면 최적의 회원사를 매칭함

-시제품 제작은 ‘스피디한 대응’이 중요하므로 안건 접수 후

‘2시간 이내 견적’을 철칙으로 함

제네럴

프로덕션(주)

(150개사)

-제조업판 종합건설사를 목표로 2010년 설립, 단가공 중소기

업 150개와 협업함. 원청기업으로부터 복수 공정을 일관수

주한 후, 멤버사에게 단공정별로 분할 발주하는 공동 수·발

주기업임

-멤버사는 생산 전담. 리더 기업은 수주활동 및 품질/비용/납

품 보증함

아미테라스

(9개사)

-2010년 항공기 부품 관련 단공정 중소기업 9개사가 협업함.

일관생산체제를 구축하여 미국 항공부품제조사(PMA)로부

터 압력조절밸브 부분품 생산을 공동 수주함

-미국 항공보안법령 공동학습, 글로벌 인증 취득 노하우 공

유, 해외 박람회 공동참가 등 노력

파이브

테크넷

(200개사)

-2002년 멤버사 40개사 정도의 지역 협업체 5곳이 협업, 전

체 약 200개사 참여하는 광역 협업체임. 한 개 지역내 소화

하지 못하는 물량을 상호 융통 가능, 연간 2억엔 물량을 융

통함

<표 4-5> 일본의 협업 성공 사례
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이러한 협업체의 구성은 미디어 기업 간 상생협력 및 새로운 사업 발굴을

통해 기업의 규모의 확장을 가져오고, 신규 일자리 창출에 기여하기도 한다.

즉 상용화의 개념을 사업화의 관점에서 볼 때, 개별기업이 각개격파식으로 도

전하기보다는 일종의 공동협업체를 구성하여 도전하는 방식이라고 볼 수 있

다.

4) 기술 기업과 파트너십

디지털미디어(인터넷 미디어)확산으로 미디어 산업에 파워시프트가 일어나

고 있다. 크게 세 분야로 나눌 수 있는데, 첫째 섹터 시프트는 유료방송/VOD

에서 OTT 비디어 스트리밍으로 이동하는 것이고, 둘째 세대 시프트는 Z세대

의 라이브 스트리밍 이용이 음악 르네상스 시대를 개화시킨 것을 들 수 있다.

셋째 수익원 시프트는 TVOD에서 SVOD 또는 AVOD+SVOD로 이동하는 것

을 의미한다. <PwC's Global Entertainment & Media Outlook 2021-2025>

분석 결과, 파워 시프트를 경험하며 가장 성장할 것으로 예상되는 5대 E&M

(Entertainment & Media) 비즈니스 영역은 VR>영화>데이터 소비>옥외광고

(디지털사이니지)>OTT비디오스트리밍 순으로 나타났다.

이와 관련해서 향후에는 기술(DNA) 기업과의 파트너십 및 제작/유통의 디

지털화(버추얼프로덕션)가 추진되어야 한다. 미디어기업과 XR(AR/VR/MR)

및 VFX(특수효과), AI 기업 간 매칭이 대표적인 예라고 할 수 있다. 또 숏폼

포맷, N스크린과 같은 콘텐츠 분절화 및 콘텐츠의 초세분화(오리지널)도 중요

할 것으로 보인다. 구체적인 상용화 지원 사업의 일환으로써 공영방송(KBS)

콘텐츠 아카이브를 활용한 서비스 상용화 사업을 공모하는 것도 하나의 대안

이 될 수 있을 것이다.

주목해야 할 또 다른 지점은 미디어 경험의 개인화(개인화된 콘텐츠 및 광

-수주 능력이 강화되어 주로 중견기업급 이상이 수주했던 대

형 프로젝트 수주에 도전함. 대형 프로젝트 총괄 등 코디

노하우를 공동 학습함
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고) 및 문맥화(글로컬라이제이션)이다. 상용화 지원 사업의 일환으로서 개인

화를 위한 마이데이터 비즈니스 개발 및 OTT 번역 비즈니스 지원도 구체화

될 필요가 있다. 아울러 버추얼스튜디오 테스트베드 후 상용화를 위해 ETRI

등과의 협력 모델도 필요할 것으로 보인다.
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