
KCA연구 2020

미디어산업 분야
데이터 기술 활용방안

(최종보고서)

2021. 6.

한국방송통신전파진흥원

연구수행기관: 한국방송광고진흥공사



이 보고서는 한국방송통신전파진흥원의 출연에 의한

재정지원으로 이루어졌으며, 한국방송통신전파진흥원의

의견과 다를 수 있습니다.



제 출 문

한국방송통신전파진흥원장 귀하

본 보고서를 『미디어산업 분야 데이터 기술 활용방안』 연구

결과로 제출합니다.

2021년 6월

연구수행기관: 한국방송광고진흥공사

책임연구원: 박종구

공동연구원: 권예지

강신규

보조연구원: 고예나



- i -

요 약 문

1. 연구목적과 방법

1) 연구목적

o ‘데이터’는 인공지능(AI), 수소경제와 함께 3대 혁신성장 전략투자 분야 중 하나

로, 2018년부터 2019년까지 다양한 영역으로의 확산을 위한 지원이 계속되어

왔음

- 산업생태계 혁신 가속화: 데이터 3법 개정, 데이터 거래기반 마련, 클라우드

시장 활성화 추진 등

- 공공·사회분야 혁신 확산: 디지털화, 데이터·AI 접목을 통한 공공인프라·행정

서비스 고도화, 공공데이터 활용사업 등(관계부처합동, 2018. 8)

o 정부의 데이터산업 육성방향에 부합하는 미디어산업 분야 데이터 기술활용 방

안 모색

- 폭넓은 현황분석과 관련 이해집단 의견수렴 등을 통해 정부 차원에서 데이터

기반 미디어산업을 진흥해야 하는 타당성을 획득하고, 현장과 조응하는 정책

방안 제시

- 미디어산업 분야의 대표적인 데이터정책으로 OTT와 어드레서블 TV광고에

적용 가능한 확장성을 확보하도록 추진함으로써, 궁극적으로 미디어산업 발전

과 데이터 강국으로서의 위상 제고에 기여

2) 연구방법

o 데스크 리서치

- 데이터 관련 미디어 정책, 산업현황, 이용행태 등과 관련된 자료 수집·분석

o 수요조사

① 이해관계자 수요조사
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- 조사목적: 글로벌 플랫폼과의 데이터서비스 차이 분석을 통한 1) 데이터기

술 활용 중점 추진분야 도출, 2) 정책적ㆍ산업적 해결과제 도출

- 조사대상: OTT 사업자(Wavve, Tving 등), 어드레서블 TV 협의체(IPTV 3

사, 방송사), 기술기업 등 연구반 참여사 대상 FGD

- 조사내용: 데이터기술 활용현황, 글로벌 경쟁력 제고에 기여할 수 있는 데이

터기술 정의 및 구현 가능성 점검

② 이용자 수요조사: 온라인 서베이

- 조사목적: 데이터 기반 선도사업 및 글로벌 경쟁력 강화 시사점 도출

- 조사대상: 국내외 플랫폼을 동시에 사용하고 있는 국내 이용자

※ 모집단: 서울, 경기, 인천 거주 만 20세 이상 성인

- 표집방법: 20∼50대 까지 성·연령별 할당표집

※ 국내플랫폼: Wavve, Watcha, Tving, IPTV(KT Olleh, SkB, LGU+)

※ 해외플랫폼: Youtube, Netflix

- 조사내용: 사업자 수요조사 결과 데이터서비스를 대상으로 한 이용자들의

선호도, 개인(행태)데이터를 바탕으로 제공되는 데이터서비스에 대한 수용도

o FGD 및 심층인터뷰

- 조사목적: FGD 및 심층인터뷰는 수요조사에 근거한 미디어산업 데이터생태

계 조성방향을 제시하고, 선도사업 제안 및 지원방안 마련

- 조사대상: OTT 사업자(Wavve, Watcha 등), IPTV 3사, 방송사, 기술기업

등 연구자문단 참여 전문가

o 세미나 개최

- 외부 전문가와 연구성과를 공유ㆍ논의하여 연구의 객관성과 타당성 점검

o 추진체계
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2. 수요조사 결과

1) 이해관계자 수요조사 결과

(1) OTT 시장활성화를 위한 해결과제

ㅇ 자동번역을 위한 데이터 입력지원

- OTT 사업 확장을 위해 해외 진출은 필수적인데, 그 과정에서 가장 중요한 것

이 제공 콘텐츠에 대한 번역

- 번역을 수작업으로 하기에는 비용과 시간 소요가 크므로, 번역의 효율성을 높

이기 위해 음성을 텍스트로 변환하는 자동번역 기술이 필요

- 사업자들은 해당 기술을 적용해 데이터가 누적될 때까지의 입력지원을 요청

- 해당 입력은 어느 수준에 이를 때까지 사람의 수고가 많이 든다는 점에서 정

책적 지원이 요구되며, 데이터가 축적되면 정부의 디지털 뉴딜 정책인 ‘데이터

댐’ 구축에 기여함

ㅇ 청각장애인을 위한 한국어자막 제작지원

- 청각장애인을 위한 한국어자막 제작도 지원가능하나, 그 과정에서 우선 요구

되는 것은 특정 기술이나 데이터 입력 지원이 아니고, 콘텐츠 공급자들과의

협의를 원활하게 하는 일

ㅇ 이메일 및 앱 푸시에 대한 정보통신망법 개정

- 데이터 수집 시 이용목적을 특정해서 동의를 받고, 새로운 데이터를 수집하려

면 동의를 다시 받아야 하는데, 그 절차를 간소화하는 것이 요구됨

- 광고나 마케팅행위가 아닌 이메일 및 앱 푸시에 대해(대표적으로 콘텐츠 추천

등) 개인정보 활용, 개인 마케팅 정보수신 동의 등에 대한 가이드 개정이 이

뤄졌으면 좋겠다는 의견이 제시됨

- 해외 OTT 서비스의 경우 제도적으로 이용데이터에 대한 접근과 활용이 용이

하게 이루어지고 있음. 관련하여 국내에서도 구독 서비스의 추천 서비스를 광

고로 간주하지 않는 정책적 판단이 요구됨

ㅇ 정부차원의 산업·이용 관련자료 제공

- 미디어 환경, 정부 정책, 이용행태 변화 등을 파악하고 신규 사업모델을 발굴
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하거나 업무를 보다 원활히 진행하기 위해 사업자 차원에서도 여러 산업·이용

관련 데이터가 필요함. 그러나 필요 데이터를 직접 생산하거나 조사업체를 토

해 구매하기도 쉽지 않음. 정부 차원의 공공데이터를 생산과 제공이 요구됨

(2) 어드레서블 TV광고 시장활성화를 위한 해결과제

ㅇ 정책환경 차원

- 법제도 불확실성 해소: 어드레서블 TV광고가 확산되기 위해서는 규제 불확실

성이 제거되어야 함(법적근거, 방송광고 심의제도, 결합판매제도)

- 개인정보 활용 지원: 개인정보 활용과 관련된 국내사업자와 해외사업자 간 역

차별 해소 필요(가입자 동의 절차)

ㅇ 사업모델 차원

- 어드레서블 TV광고 상품개발: 프리미엄 광고단가를 책정할 수 있는 맞춤형

TV광고 상품개발 및 광고효과 측정

- 사업모델 개발: 주요 방송사의 어드레서블 TV광고 시장 참여 필요(광고 인벤

토리 확대), 수익모델 개발(IPTV 플랫폼 기술비용 회수)
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2) 이용자 수요조사 결과

(1) OTT

ㅇ OTT 선택요인과 이용지속요인이 유사함

- 국내 OTT는 서비스별 선택요인 상이

* 왓챠: 요금 경쟁력

* 웨이브: 묶음 상품

* 티빙: 국내 콘텐츠 보유량

- 해외 OTT는 콘텐츠 추천, 복수 계정 이용, 스트리밍 품질

ㅇ 콘텐츠 추천, 추천 설정, 추천 설정에 대한 통제권, OTT 콘텐츠 검색을 통한

즐거움은 해외 OTT가 국내 OTT보다 높은 편

ㅇ 콘텐츠 선택에는 추천목록, 온오프라인 광고, 온오프라인 추천, 커뮤니티, 포털

검색결과 등이 모두 영향을 미침. 콘텐츠 선택 소요시간은 넷플릭스가 가장

높은 편

ㅇ OTT 상호작용성은 유튜브가 가장 높으며, 국내 OTT에서는 왓챠가 높은 편

ㅇ 해외 및 국내 OTT 이용자 모두 이용만족, 이용지속의사, 추천의사가 높음

ㅇ OTT 프라이버시 우려는 높지 않은 편임. 그러나 맞춤형 콘텐츠 노출을 위해

더 많은 개인정보 공개를 할 의향은 보통 이하 수준이며, 맞춤형 노출을 해지

하기 위한 노력을 할 것이라는 의견을 제시해 모순(paradox) 현상 보임

ㅇ 개인정보 활용에 대한 사전고지, 사전동의, 사후동의, 자기선택권 방식 모두

선호

(2) 어드레서블 TV광고

ㅇ 관심 있는 영역의 광고, 일반 광고에서는 못 본 특별한 혜택(예: 할인 등) 안

내 광고를 볼 수 있을 거라고 기대

ㅇ 어드레서블TV의 맞춤형 광고를 알아챌 수 있다는 효능감도 있는 편

ㅇ 어드레서블TV에 대한 기대나 ATV로 인한 방송사 광고 매출 확대에 따른 양

질의 프로그램 시청 가능성의 기대는 낮은 편

ㅇ 어드레서블TV가 이용자의 시청행태 정보를 기반으로 맞춤형 광고를 제공하기

때문에 시청하기 불안하다는 인식은 낮은 편

ㅇ 어드레서블TV가 시청기록 등을 이용하는 것에 대한 호불호의 쏠림은 없었으
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나, 시청자 정보가 개인이 예상하지 못하는 방법으로 사용될까 염려

ㅇ 가구 관심사 기반 광고를 위해 제공할 의향이 있는 정보로 시청이력 등은 호

의적인 편이었지만, 이용자 가구(원)의 개인정보활용은 거부감이 있는 상태

ㅇ TV의 개인 맞춤형 광고가 가능할 경우, TV 시청이력을 제공할 의향은 보통

수준이나 온라인 접속이력, 온라인 구매이력, 온라인 검색이력, 위치정보 제공

에는 부정적인 편

(3) 전반적인 맞춤형 광고에 대한 개인정보활용 인식

ㅇ TV로 한정시켰을 때와 달리, 전반적인 맞춤형 광고에 대한 개인정보활용 수

용의도는 전반적으로 낮음

ㅇ 정보 유형에 따른 불쾌감과 유용성 차이 발견

ㅇ 프라이버시 통제권 방법으로 사후동의, 사전동의, 자기선택권, 사전고지 순으

선호

항목
유용성

저 고

불쾌감
저 온라인 접속이력 TV 시청이력

고 위치정보 온라인 검색이력
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3. 미디어산업 데이터생태계 조성방안

1) OTT

(1) OTT와 데이터

ㅇ OTT의 산업적 영향력 확대: 기존 미디어 산업을 재편하는 핵심 플레이어

- OTT 시장은 급성장하나, 기존 미디어 시장은 저성장 혹은 하락추세

- 글로벌 OTT의 국내 진입은 국내 미디어 시장에 양적·질적 변화 야기

ㅇ 산업적 성장과 함께 우리 일상에도 깊숙이 자리매김

- OTT 이용률이 계속 증가 중이고, 이용시간 비중 또한 확대

- 코로나19 이후 미디어 이용시간이 전반적으로 증가한 가운데, OTT 이용시

간은 더 큰 폭으로 증가

ㅇ 기술기반 엔터테인먼트사로 OTT는 데이터를 서비스 구축·운영 전반에 활용

- 다양한 콘텐츠·이용자 추적기술에 기반해 기존 미디어와 차별화된 서비스

를 제공하는데, 그 핵심이 데이터

ㅇ 데이터는 신기술의 일부이자, 다른 신기술들을 작동하게 하는 근간

- 수많은 콘텐츠와 전세계 이용자들에 의해 발생하는 데이터는 다양한 플랫

폼과 서비스를 통해 저장·분석됨

- 축적된 데이터는 그 자체로는 쓸모가 없으며, 그 안에서 의미를 캐낼 때

쓸모가 발생

ㅇ 데이터를 분석해 사용하는 목적: 공익, 경제적 이익 추구, 국가·기관이나 권력

에 의한 추적·감시

ㅇ 데이터의 유형

- 데이터 구조에 따른 유형: 구조화된 데이터, 비구조화된 데이터 등

- 데이터 출처에 따른 유형: 콘텐츠 데이터, 이용자 데이터

- 메타데이터 유형: 메타데이터, 세그먼트 메타데이터 등

(2) 데이터 활용관련 이슈들

ㅇ OTT 서비스의 데이터 활용처

① 데이터를 종합 분석해 콘텐츠 선별·제작의 근거 혹은 협상카드로 활용

- 이용자 성향과 반응 데이터를 세분화, 비교하여 콘텐츠 전략 수립
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- 콘텐츠 구매·제작예산 최적화 및 성과에 대한 리스크 경감 효과

② 이용자 데이터 기반 알고리즘을 통해 이용자에게 맞춤형 콘텐츠 추천

- 시청이력, 검색결과, 시청기기 등의 태그를 조합해 끊임없이 추천

- 이러한 추천은 이용자들의 취향을 구성하고 추가시청을 유도

③ 그 밖에도 데이터는 서비스 방향 수립·점검, 신규 비즈니스 모델 발굴·기

획, CP 정산, 마케팅 등 거의 모든 곳에 활용

ㅇ 이슈들

① 데이터 격차: 사업자 간 데이터 보유량, 저장·분석·활용기술 및 노하우 등

격차 발생

- 특히 글로벌 사업자와 국내 사업자 간 격차 심화

- 글로벌 사업자에 대한 규제 실효성 부족으로 인해 글로벌 사업자-국내

사업자 간 데이터 활용차원의 형평성 이슈도 존재

② 취향의 재구성: 맞춤형 추천 통한 취향 형성 vs. 내 것 아닌 취향

- OTT의 데이터 기반 추천 서비스는 이용자들에게 새로운 경험을 주고

편의성을 제고하는 것으로 빈번하게 논의됨

- 하지만 문화적 편향 야기, 이용자들의 수동성 강화 및 데이터베이스화,

가짜 취향 형성 등의 측면에서 비판받기도 함

③ 데이터와 프라이버시: 산업적 효용가치와 프라이버시 침해간 불균형 우려

- 데이터가 새로운 자원으로 국가 경제에 기여한다는 생각은 종종 그 데

이터가 많은 개인들의 사적 정보로 구성돼 있다는 점을 잊게 만듦

- 이용자에게 맞춤형 서비스를 제공한다는 명목으로 각종 데이터를 수집

④ 그 밖에도 다음과 같은 이슈들에 대해 고려 가능

- 데이터 분류 표준화, 데이터 태깅의 일관성·신뢰도 문제

- 서비스에 맞는 양질의 데이터 지속 확보·활용방안

- 서비스 간 데이터 교류, 공공 OTT 데이터의 가능성 등

(3) 데이터 정책방향

ㅇ 글로벌 경쟁 속에서 국내 OTT의 활로 모색

- OTT 컨트롤 타워 마련을 통해 산업과 연관된 데이터 유통, 거래기반 조

성, 데이터 결합 환경조성을 통한 활용성 극대화, 상업적 활용도 제고 등

산적한 이슈들에 대한 답을 구해야 함
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- 데이터 기본법을 제정, 각 분야별로 파편화되어 있는 데이터 법·제도를 한

데 모아 체계적으로 발전시킬 필요

- 지속 가능한 산업환경을 만들기 위한 진흥 중심의 데이터 정책 마련과,

직·간접지원을 함께 고려한 사업화 필요

- 현재 단계에서 고려 가능한 지원사업 추진: 서비스 고도화를 위한 트레이

닝 데이터 지원, 자동번역을 위한 데이터 입력지원, 이메일 및 앱 푸시 관

련 가이드 완화, OTT 산업·이용 데이터 제공 등

ㅇ 데이터와 프라이버시 간 균형 추구

- 이용자 프라이버시를 훼손하지 않으면서 산업 활력에 정말 필요한 데이터

를 원활히 사용할 수 있도록 해야 할 것

- 특히 글로벌 사업자와의 법적·제도적 장벽 해소를 위한 해외 사례연구와

현황 파악, 대응방안 마련 추진이 시급히 필요함

- 다른 한편으로 데이터에서 사회적 가치를 발견하는 것에 대한 논의 필요

ㅇ 이용자에 대한 관심 제고

- 실제 이용자의 목소리를 반영하고, 데이터와 관련한 이용자 차원의 리터러

시 향상 논의도 지속해야 할 것

2) 어드레서블 TV광고

(1) 어드레서블 TV광고 데이터 인프라

ㅇ 데이터 가치

① 방송사: 데이터를 기반으로 매체 가치를 제고

- 광고뿐만 아니라, 편성과 제작에도 반영하여 콘텐츠 경쟁력을 높이고

다양한 프로그램을 기획ㆍ제작할 수 있는 데이터 자산

② IPTV 플랫폼

- 시청데이터를 기반으로 커머스 등 새로운 영역의 경쟁력 확보

ㅇ 활용 가능한 데이터의 범위는 창출되는 가치와 비례

① 단기적 관점

- TV광고 시장이 잠식되지 않는 보완적인 어드레서블 TV광고 상품개발
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② 중장기적 관점

- 양방향성을 적극적으로 활용한 광고상품을 모색. 모바일 등 3rd Party

데이터를 결합한 어드레서블 TV광고 상품을 개발

(1) 구축단계: 다양한 표준화 필요

ㅇ 표준화 영역

① IPTV 플랫폼 진영

- 경쟁구조하에 개별 IPTV사가 차별화된 경쟁력을 확보하는 데 초점

- 어드레서블 TV광고 시장활성화를 위해서는 시청이력 분류체계, 데이

터 포맷, 제공방식 등 다양한 영역에서 표준화가 필요함

② 방송사 진영

- 현재 메타데이터는 각사 별로 구축되고 있는데, 통일된 기준이 없어

산업적 차원의 활용에는 한계

- 미디어 생태계에서 부가가치가 창출되기 위해서는 공적 재원을 투입해

서라도 메타데이터를 확보하는 것이 필요

③ 교환 데이터 표준화

- IPTV사-방송사: 시청이력 공유 데이터, 디지털 큐 등

- 어드레서블 TV광고 - 3rd Party 데이터: 모바일 디바이스 이용행태,

DMP(Data Management Platform) 연동 데이터 표준화

(2) 유통단계: 공동자원의 협력적 활용

ㅇ 어드레서블 TV광고 데이터 공유

① IPTV 플랫폼 진영과 방송사 진영 간 데이터 공동활용 정책

- 데이터 활용 선순환 구조를 만들어 내기 위해서는 광고 인벤토리를 제

공해주는 방송사 진영과 셋톱박스에 축적되는 시청데이터를 가공·생성

하는 IPTV 플랫폼 진영 간에 데이터 공유 필요

② 산업차원의 협의체 구성

- 시장의 파이를 키우는 공동전략 모색이 요구되며, 개별사 차원을 넘어

산업 협의체를 구성하여 데이터 공유 범위에 대한 구체적인 논의 필요
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(3) 활용단계: 가치명제 제시 및 데이터 신뢰성 보장

ㅇ 어드레서블 TV광고 데이터 공유

① 어드레서블 TV광고 가치명제 수립

- 광고주 요구사항에 부합하는 광고 상품과 부가서비스 개발 및 제공

② 어드레서블 TV광고 데이터 신뢰성 보장

- 데이터에 대한 광고주의 신뢰 확보는 시장활성화의 필수조건

- 객관적인 광고효과 검증이 가능한 신뢰성 있는 기관 참여 필요

(4) 정책지원

ㅇ 어드레서블 TV광고 시장활성화를 위한 정책적 지원사항

① 혁신이 가능한 규제체계: 네거티브 규제접근

- 빠르게 변하는 시장 환경에 능동적으로 대하고, 혁신적인 어드레서블

TV광고 상품을 개발하기 위해서는 네거티브 규제가 필수적

② 조기정착을 위한 광고규제 완화: 결합판매제도 적용 예외

- 중소광고주에게 중소라디오와 지역방송을 결합하여 판매를 강제하는

경우, 어드레서블 TV광고에 대한 선호도는 크게 떨어짐

③ 어드레서블 TV광고 중소기업 지원정책

- 소상공인 마케팅 지원정책으로 ‘어드레서블 TV광고 지원사업’ 추진

4. 결론: 시사점 및 제언

1) 이용자 수요조사

ㅇ 국내 OTT의 글로벌 경쟁력 확보를 위한 방안으로 가격 경쟁력 확보, 해당

국가의 콘텐츠 확보, 콘텐츠 추천 방법이 중요

ㅇ OTT 서비스 특징과 목표에 따른 ‘맞춤형 기술’ 활용에 대한 지원

ㅇ 국내 OTT의 글로벌 경쟁력 확보를 위해 문화와 맞춤형 기술의 반영에 대한

연구·조사 지원 필요

ㅇ 맞춤형 기술 구현을 위해 요구되는 시청기록 활용 공지와 활용방안 마련 필요

ㅇ 데이터 활용을 통해 이용자가 얻을 수 있는 혜택에 대한 고려 필수
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2) OTT 데이터기술 활용을 위한 정책적 지원사항

ㅇ OTT 컨트롤타워 마련

- 전체 시장규모 확대를 위한 정책조정이 요구되며 데이터 유통, 거래기반

조성, 데이터 결합 환경조성을 통한 활용성 극대화, 상업적 활용도 제고 등

의 이슈 해결 필요

ㅇ ‘진흥’ 중심의 데이터 정책마련

- 지속가능한 산업환경 조성을 핵심목표로 데이터 격차를 줄이기 위한 최소

한의 규제 필요

ㅇ OTT 서비스 특징과 목표에 따른 ‘맞춤형 기술’ 활용을 위한 정책적 지원

- 서비스 고도화를 위한 트레이닝 데이터 지원, 자동번역을 위한 데이터 입

력지원, 콘텐츠 추천 이메일 및 앱 푸시 관련 규제 명확화 및 가이드 완화,

OTT 산업·이용 데이터 제공 등과 같은 정책 지원사업 필요

3) 어드레서블 TV광고 데이터생태계 조성을 위한 시사점

ㅇ (단기적) 표준화 기구의 설립과 상시적 운영

- 데이터 공유와 활용을 위해서는 표준화 작업이 필수적이며, 표준화 범위와

내용에 대한 합의는 장기간의 지속적인 과제

ㅇ (장기적) 어드레서블 TV광고 조인트 벤처 설립

- 데이터를 보유한 IPTV 플랫폼 진영과 광고 인벤토리를 제공하는 방송사

진영 간 긴밀한 조정이 필수적임. 이해충돌을 방지하고 공유된 목표를 추

진하기 위해 장기적으로는 조인트 벤처 설립을 통한 사업추진이 요구됨

ㅇ 어드레서블TV 광고 생태계 조성을 위한 정책적 지원

- 어드레서블 TV광고는 초기 수익은 불확실하며, 투자 재원이 많이 소요되

는 혁신영역으로 데이터 공유 플랫폼 등 인프라 조성을 위한 방송통신발전

기금 등의 지원이 필요함

- 어드레서블 TV광고는 중소상공인의 지역 타깃 광고 수요에 부합하는 광고

로 조기 활성화를 위해 결합판매제도 적용 제외가 필요함
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Ⅰ. 연구목적과 방법

1. 연구배경과 목적

혁신적 서비스에 투입자본으로 활용되면서 데이터는 석유나 금융자본에 비견되는

차세대 필수자본으로 부상했다. 이코노미스트는 데이터를 세계에서 가장 영향력 있

는 자원으로 꼽았고(The Economist, 2017. 5), MIT 역시 데이터 생산·활용을 여타

의 산업에 잘 적용하면 지속적 가치창출이 가능할 것이라 보았다(MIT, 2016. 3). 차

세대 산업의 핵심 투입요소로서 데이터가 기존 생산요소(노동·자본)를 압도하는 경

쟁원천으로 주목받고 있는 것이다. 데이터는 고갈되지 않으며 물적자원 없이도 창

의성과 아이디어로 고부가가치를 낳을 뿐 아니라, 다양한 기술과의 융합을 통해 혁

신적인 변화를 촉진할 가능성을 지닌 신자본이다.

데이터가 국가와 기업혁신의 키워드가 되면서 데이터산업을 활성화하기 위한 전

세계 정부와 기업들의 관심 또한 증가하고 있다. 미국, EU, 중국, 일본 등 주요국은

데이터산업의 주도권을 쥐기 위한 전략수립과 함께 데이터 패권 경쟁에 돌입했다.

기업들은 데이터를 잘 생산·축적·활용하는 일이 미래 가치와 경쟁력을 평가하는 주

요지표라 보고 핵심역량을 집중투입 중이다.

미디어산업은 그동안 데이터를 광범위하게 생산·축적·활용해왔던 분야다. 뒤에서

자세히 논의하겠지만 산업차원의 데이터는 물론, 이용차원의 데이터 역시 오랜 기

간 동안 다뤄져 왔다. 그럼에도 미디어산업의 데이터 활용은 그다지 주목받지 못한

감이 있다. 특히 공공영역에선 더욱 그랬다. 데이터 활용은 공공의 경우 교통·재난

안전 분야, 민간의 경우 금융·통신 분야에서 두각을 보여왔다(관계부처합동, 2019.

1). 미디어산업의 데이터 활용에 대해서는 본격적인 지원정책이 마련되지 않았다는

제한점도 존재한다.

그런 점에서 정부가 2020년 7월 발표한 한국판 뉴딜 정책에 디지털 뉴딜의 주요

사업으로 데이터산업 지원사업이, 그리고 2020년 6월 발표한 <디지털미디어 생태계

발전방안>에 데이터관련 지원내용이 포함됐다는 사실은 매우 유의미하다. 물론 그

전에 이미 과학기술정보통신부에서는 <2020년도 업무계획>을 통해 ‘미래 성장을

견인하는 디지털미디어 강국’을 비전으로 설정하고 “국내 미디어 플랫폼이 자유롭게

혁신할 수 있는 토양을 조성”(과학기술정보통신부, 2020. 1)하겠다고 밝힌 바 있다.

미디어 산업발전의 토양을 조성하는 데 있어 혁신성장 경쟁력의 원천으로서 데이

터가 갖는 의미는 매우 크다 하겠다. 미디어 분야에서 역시 전통적인 생산요소인
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자본이나 노동을 능가하는 경쟁력의 원천으로서 데이터에 주목해왔으며, 미디어 기

업들의 데이터를 통한 가치창출 경쟁 또한 심화 중이다. 그렇기에 데이터의 산업적

가치 제고를 통한 국내 미디어 플랫폼의 혁신방안 마련이 절실하게 요구된다 하겠

다. 온라인 동영상 서비스(OTT), 어드레서블TV, DT(Data Technology)광고 등 데

이터 기반 미디어 서비스들의 활용이 점증하는 상황 속에서 데이터 기반 미디어산

업 발전을 위한 본격적인 정책 방향 논의가 이뤄져야 할 시점이다.

이 연구의 목적은 미디어산업 데이터 서비스 현황을 분석하고, 실제 관련업계 종

사자와 이용자 수요조사를 통해, 데이터 기반 미디어산업 생태계 조성방안을 수립

하고 선도사업 및 지원방안을 제안하는 것이다. 세부적으로는 폭넓은 현황분석과

관련 이해집단 의견수렴 등을 통해 정부 차원에서 데이터 기반 미디어산업을 진흥

해야 하는 타당성을 획득하고, 현장과 조응하는 정책 방안을 제시하고자 한다. 궁극

적으로는 정부의 데이터 산업 육성 방향에 부합하는 미디어산업 진흥방안 마련을

토대로 정부 정책의 외연을 확장하고, 데이터기반 디지털미디어 산업의 글로벌 경

쟁력을 강화하는 데 기여할 수 있을 것이다.

[그림 1-1] 연구목표
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2. 연구내용과 방법

1) 연구내용과 범위

(1) 4차 산업혁명시대 미디어산업 분야 데이터서비스 현황

미디어산업 분야 데이터 서비스 현황은 다시 두 가지로 나눌 수 있다. 먼저, 데이

터 기술이 미디어 정책·산업에 미치는 영향이다. 4차 산업혁명은 ‘데이터 혁명’이며,

데이터 가치사슬 전주기 관리를 통해 새로운 가치를 창출할 수 있다. 이를 통해 기

존까지 이루어진 데이터 산업 정책 방향에 부합하는 미디어산업 분야 데이터 기술

활용방안을 수립한다. 뿐만 아니라, 데이터가 전통적인 생산요소인 자본이나 노동을

능가하는 경쟁력이 되는 ‘데이터경제(data economy)’ 패러다임으로의 전환이 이뤄지

는 속에서, 신뢰성 있는 글로벌 전문기관이 제시하는 최신 동향과 부상하는 데이터

기술 영역을 파악한다.

다음으로, 미디어산업 분야 데이터기술 정책 및 기술 적용현황이다. 정부는 글로

벌 미디어산업 재편에 대응하여 한류 콘텐츠, 네트워크 및 디바이스 경쟁력을 활용

하여 미디어 플랫폼을 혁신하고, 데이터·인공지능을 기반으로 플랫폼·콘텐츠·네트워

크 전반의 혁신을 촉진할 계획이다. 이에 국내외 데이터 관련 정책·기술 현황 파악

을 통해 미디어 생태계 선순환 구조 구축을 위한 기초자료를 마련한다.

(2) 국내외 미디어 데이터서비스 수요조사

수요조사는 다시 사업자 대상과 이용자 대상 조사로 구분된다. 그 세부 목적·대

상·내용은 연구방법에서 다시 자세히 논의한다.

(3) 미디어산업 데이터생태계 조성방안

조성방안에는 다음과 같은 내용들이 포함된다.

첫째, 미디어 환경 및 이용행태 변화에 부합하는 데이터 인프라 구축방안을 제시

한다. 그동안 제시된 데이터 관련 정책방향에 부응하면서, 수요조사 결과를 바탕으

로 미디어산업 분야에서 데이터기술을 활용하기 위해 요구되는 데이터 인프라가 무

엇인지 정의하고, 조성방안을 마련한다.

둘째, 데이터 가치사슬 전주기(구축/개방 -유통 -활용)에 따른 생산체계 보완이
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다. 4차 산업혁명의 성공은 양질의 데이터 시장형성, 고도의 인공지능 기술 확보 및

데이터와 인공지능 간 유기적인 융합에 달려있다. 이에 정부는 <혁신성장 전략투

자: 데이터·AI경제 활성화(2019∼2023년)>(2019. 1)를 수립하고, ‘데이터와 AI를 가

장 안전하게 잘 쓰는 나라’를 비전으로 제시한 바 있다. 이 연구는 미디어산업 분야

에 초점을 맞춰 다양한 데이터가 결합·유통되고(구축/개방단계), 미디어 기술기업이

데이터를 활용한 새로운 서비스를 개발할 수 있도록 지원하여(유통단계), 미디어 이

용자들이 데이터 활용에 따른 혜택을 체감할 수 있는 방안을 마련(활용단계)한다.

셋째, 미디어산업 데이터서비스 진흥방안이다. 과학기술정보통신부는 <2020년도

업무계획>에서 ‘미래성장을 견인하는 디지털미디어 강국’을 중점 추진전략으로 선

정하고, 국내 미디어플랫폼의 혁신 토양을 조성하기 위해 데이터3법의 미디어산업

적용방안을 모색하고자 했다. 이 연구는 사업자·이용자 수요조사를 통해 도출된 데

이터의 안전한 활용과 융합을 촉진할 수 있는 관련 제도정비 등 산업진흥을 위한

정책을 제시한다.

[그림 1-2] 과학기술정보통신부: “미래성장을 견인하는 디지털 미디어 강국”

* 자료: 과학기술정보통신부(2020. 1).

(4) 데이터 기반 미디어 분야 선도사업 및 지원방안

데이터 기반 미디어 분야 선도사업 및 지원방안을 제안하기 위해 공공·민간 데이

터 활용, 산업 체감도 및 파급효과가 높은 사업을 찾는다. 다양한 이해관계집단 수

요조사를 바탕으로 미디어산업 분야 데이터사업을 선정하고, 선도사업을 기획한다.

http://www.kdi.re.kr/policy/ep_view.jsp?idx=184568&&pp=10&pg=9
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2) 연구방법

연구목표 달성을 위해 데스크 리서치, 설문조사, 초점집단토론(focus group

discussion: 이하 ‘FGD’), 심층인터뷰 등의 양적·질적 방법을 함께 활용한다. 이러한

방법론의 다각화(triangulation)를 통해 보다 심층적이면서도 의미 있는 분석결과를

제공하고자 한다. 다각화는 동일한 문제에 대해 서로 다른 연구방법들, 그에 의해

다양하게 생성된 자료들, 관련 이론들을 통합해 분석을 행하는 기법을 말한다.

(1) 데스크 리서치

이 연구에서는 데이터 관련 미디어 정책, 산업현황, 이용행태 등과 관련된 자료들

을 수집한다. 덧붙여, 연구에 새로운 관점이나 현상을 추가할 수 있는 자료가 발견

될 경우, 연구주제를 벗어나지 않는 범위 안에서 연구진이나 (후술할) 수요조사를

통해 보완한다.

데스크 리서치의 세부절차는 다음과 같다. 첫째, 다양한 자료를 수집한다. 둘째,

기존 분류항목을 참고하거나 연구주제에 맞게 검토된 자료를 범주화한다. 셋째, 범

주화한 자료를 분석해 연구주제에 적합한 키워드와 이슈를 도출한다. 넷째, 연구대

상에 대한 대체적인 흐름을 파악하고, 수요조사 및 심층인터뷰를 통해 보다 실질적

논의를 하기 위한 토대를 마련한다.

(2) 수요조사

수요조사는 이해관계자 대상과 이용자 대상 조사로 구분되며, 세부 목적·대상·내

용은 다음과 같다.

① 이해관계자 수요조사

ㅇ 조사목적: 글로벌 플랫폼과의 데이터서비스 차이 분석을 통한 1) 데이터기술

활용 중점 추진분야 도출, 2) 활성화를 위한 정책적ㆍ산업적 해결과제 도출

ㅇ 조사대상: OTT 사업자(Wavve, Tving 등), 어드레서블 TV 협의체(IPTV 3

사, 방송사), 기술기업 등 연구반 참여사 대상 FGD

ㅇ 조사내용: 데이터기술 활용현황, 글로벌 경쟁력 제고에 기여할 수 있는 데이

터기술 정의 및 구현가능성 점검

② 이용자 수요조사: 온라인 서베이
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ㅇ 조사목적: 데이터 기반 선도사업 및 글로벌 경쟁력 강화 시사점 도출

ㅇ 조사대상: 국내외 플랫폼을 동시에 사용하고 있는 국내 이용자

ㅇ 표집방법: 20∼50대 까지 성ㆍ연령별 8개 집단 각 50명 (총 400명)

- 국내플랫폼: Wavve, Tving, IPTV(KT Olleh, SkB, LGU+)

- 해외플랫폼: Youtube, Netflix

ㅇ 조사내용

- 사업자 수요조사 결과 데이터서비스를 대상으로 한 이용자들의 선호도

- 개인(행태)데이터를 바탕으로 제공되는 데이터서비스에 대한 수용도

- 조사목적:

- 조사대상: 국내외 플랫폼을 동시에 사용하고 있는 국내 이용자

※ 모집단: 서울, 경기, 인천 거주 만 20세 이상 성인

- 표집방법: 20∼50대 까지 성ㆍ연령별 할당표집

※ 국내플랫폼: Wavve, Watcha, Tving, IPTV(KT Olleh, SkB, LGU+)

※ 해외플랫폼: Youtube, Netflix

- 조사내용

※ 사업자 수요조사 결과 데이터서비스를 대상으로 한 이용자들의 선호도

※ 개인(행태)데이터를 바탕으로 제공되는 데이터서비스에 대한 수용도

(3) FGD 및 심층인터뷰

FGD 및 심층인터뷰는 수요조사에 근거한 미디어산업 데이터생태계 조성방향을

제시하고, 선도사업 제안 및 지원방안 마련을 위한 것이다. 조사대상은 OTT 사업

자(Wavve, Tving 등), 어드레서블 TV 협의체(IPTV 3사, 방송사), 기술기업 등 연

구반 참여 전문가들이다. 조사내용은 수요조사에 근거한 효과적이고 실현가능한 추

진전략이다.

(4) 세미나 개최

연구 진행성과를 대외적으로 공유하고, 외부 전문가들과 입체적으로 논의함으로

써 연구의 객관성과 타당성을 점검하기 위해 세미나를 개최한다.
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3) 추진체계

연구목표를 달성하기 위한 수행사 내부조직(연구소, 사내지원팀), 연구자문단(이해

관계사, 전문가)의 역할분담 및 협조방안은 다음과 같다.

(1) 연구팀

연구팀은 연구를 수행하는 핵심주체로, 본 연구용역과 관련된 연구사업 수행경험

을 가진 수행사 연구소의 연구위원들로 구성한다. 효과적이고 효율적인 연구환경을

통해 연구결과의 완성도를 높일 수 있을 것이다. 세부역할은 다음과 같다. 먼저, 분

석대상 글로벌 미디어플랫폼과 국내 미디어플랫폼에서 제공하는 데이터서비스 수준

의 차이를 분석한다. 또, 이해관계자 수요조사를 통해 시장수요가 검증된 데이터서

비스 기술을 파악하고 사내지원팀 및 외부전문가 그룹과의 협력을 통해 데이터생태

계 조성방안과 선도사업을 제시하고 지원방안을 마련한다. 이후 미디어플랫폼 이용

자를 대상으로 연구자문단(이해관계사)에서 제시한 데이터기술 활용 서비스에 대한

선호도와 수용도를 조사하고, ‘데이터와 AI를 안전하게 잘 쓰는 환경’ 조성을 위해

필요한 이용자 차원의 법제도 정비사항을 파악한다.

(2) 사내지원팀

연구에 필요한 (기술, 법률, 수요조사) 자문을 제공해줄 수 있는 사내부서 전문가

들로 지원팀을 구성한다. 본 수행기관은 기술자문(IT팀), 법률자문(사내변호사), 사

업자 수요조사(디지털추진단)를 위한 팀을 보유, 데이터 활용방안 연구를 위한 종합

적인 전문성을 갖추었다. 또, 방송콘텐츠가치정보분석시스템(RACOI), 방송광고전자

상거래시스템(KOBAnet) 등 미디어 데이터 관련사업을 운영하고 있어, 그 경험과

노하우를 연구에 접목할 수 있을 것으로 기대한다.

(3) 연구자문단

수요에 근거한 미디어산업 데이터생태계 조성방향을 제시하고, 선도사업 제안 및

지원방안을 마련하기 위해 이해관계집단 및 전문가로 구성된 연구자문단을 구성·활

용하고자 한다. 연구자문단은 크게 이해관계자와, 기타 전문가들로 구성된다. 전자

는 한국 미디어플랫폼의 경쟁력을 제고할 수 있는 데이터서비스 개발영역을 제시하
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고, 데이터기술을 활용하기 위해 요구되는 법제도 정비사항을 도출한다. 후자는 수

요조사를 통해 중점 추진과제로 선정된 데이터서비스가 활성화되기 위한 데이터생

태계 조성방향, 법제도 정비사항, 선도사업 및 미디어 스타트업 지원방안에 대한 자

문을 제공한다.

ㅇ 이해관계사: ‘어드레서블 TV 협의체’ 참여사(IPTV 3사, 지상파방송사), 관련

협회(IPTV, 방송)

ㅇ 전문가: OTT, 어드레서블 TV, 데이터기술 관련 전문가

[그림 1-3] 추진체계
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Ⅱ. 환경분석

1. 정책환경

1) 국내현황

문재인 정부는 ‘혁신성장’을 주요 축으로 하는 경제정책을 펼쳐왔다. 혁신성장은

생산인구 감소, 창의인재 부족, 규제혁신 지연 등 우리 사회의 다양한 구조적 문제를

극복하고 경제의 체질을 근본적으로 바꾸기 위한 전략이다. 2017년 11월 혁신성장 전

략회의에서 정부차원의 종합적 추진방향에 대한 논의가 시작됐고, 12월 ‘2018년 경제정

책방향’을 통해 핵심 선도사업에 R&D, 자금지원 등 정책역량을 집중하기로 결정했다.

‘데이터’는 인공지능(AI), 수소경제와 함께 3대 혁신성장 전략투자 분야 중 하나

로, 정부가 2018년부터 2019년까지 다양한 영역으로의 확산을 위한 지원을 계속해

왔다. 산업생태계 혁신 가속화 관련해서는 데이터 3법 개정, 데이터 거래기반 마련,

클라우드 시장 활성화 추진 등이 이뤄졌다. 공공·사회분야 혁신 확산을 위해서는 디

지털화, 데이터·AI 접목을 통한 공공인프라·행정서비스 고도화, 공공데이터 활용사

업 등을 펼쳤다(관계부처합동, 2018. 8).

‘혁신성장 2020 전략투자방향’(2019년 8월)에서는 모든 산업과 융·복합이 가능한

혁신 인프라 분야(D.N.A. 분야: Data, Network, AI) 중 하나로 데이터를 지목했다.

이에 따르면 데이터는 혁신성장 경쟁력의 원천으로, 핵심 신산업 분야(BIG3: 시스

템반도체, 바이오헬스, 미래차)뿐 아니라 혁신성장 전 분야에 적용이 가능하다. 2020

년에는 D.N.A.에 AI 융복합단지 생태계 조성, 5G 공공 SOC 안전관리, 실감 콘텐츠

융합 프로젝트 등 1.7조원을 투자했다(관계부처합동, 2019. 8).

‘성과가 가시화되는 혁신성장 추진계획’(2020년 2월)에서는 Post-반도체 발굴을

위해 전략적으로 육성할 신산업 분야로 데이터에 주목했다. ‘데이터 경제 활성화 계

획’ 수립을 통해서는 데이터 3법 개정에 따른 후속작업 추진과 데이터 경제 본격화

를 시도했다. D.N.A. 경제확산 가속화와 BIG3 중심 혁신성장 성과확산을 위해서는 전년

대비 예산을 50% 증액(2019년 3.2조원 → 2020년 4.8조원)했다(관계부처합동, 2020. 2).

점진적으로 확장되던 데이터에 대한 정책적 지원이 극대화된 것은 <한국판 뉴

딜>(관계부처합동, 2020. 7)의 가장 큰 축인 ‘디지털 뉴딜’에서였다. 디지털 뉴딜은

첫 번째 대표과제로 D.N.A. 생태계 강화를 위한 데이터 댐 구축을 내세웠다. 세부

내용은 아래와 같다.
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<표 2-1> 한국판 디지털 뉴딜의 데이터 댐 과제내용

ㅇ 목표: 분야별 풍부한 데이터 확충 및 표준화·통합 관리로 데이터 활용 확산

ㅇ 개요: 데이터 댐 사업은 데이터 수집·가공·결합·거래·활용을 통해 데이터 경제 가속
화하고 5G 전국망에 기반하여 모든 산업으로 5G와 인공지능 융합서비스를 확산하
려는 사업이다.
과거 미국 대공황 시 ‘후버댐’ 건설이 뉴딜의 대표사업으로 일자리 창출과 경기부
양 효과뿐 아니라 댐에서 만들어진 전력생산과 관광산업, 도시 개발까지 다양한 연
관 산업과 부가가치를 만들었다.
‘데이터 댐’의 개념도 유사하다. 인공지능 학습용 데이터 수집·가공하는 사업 등을
통해 신규 일자리를 창출함은 물론 이를 활용하여 의료, 교육, 제조 등 연관 분야에
서 새로운 비즈니스와 산업을 만들 수 있다. 이 때 5G를 이용하면 데이터 수집과
활용 시 부가가치가 더욱 높아지고 데이터가 많아질수록 인공지능이 똑똑해 져서
우리의 당면 문제를 해결하는데 도움을 줄 것으로 기대된다.

ㅇ 주요내용
① 데이터
- 공공데이터: 민간 데이터 산업 활성화 및 데이터 기반 서비스·정책 개발 지원
을 위해 정밀도로지도, 안전·취약 시설물 관리 정보 등 공공데이터의 개방과
연계를 확대한다. 2021년까지 개방 가능한 14.2만개 공공데이터 전체를 신속히
개방하고, 공동 빅데이터 분석시스템을 구축하여 각 기관이 개별 시스템을 구
축하지 않고도 타 기관 데이터와 연계·분석할 수 있도록 지원할 것이다.

- 데이터 수집·활용: 생산성 증대, 국민생활 편의 제고를 위해 제조·산업, 의료·
바이오 등 생활밀접 분야의 빅데이터 구축 및 활용을 확대한다.

- 이를 위해 공공·민간 등 국가 데이터 수집·연계·활용 정책을 총괄하는 민·관
합동 컨트롤타워를 마련(2020년 하반기)하고 데이터 3법 후속 시행령 개정, 가
이드라인 제정 및 마이데이터 활용 활성화 등을 추진할 계획이다.

② 데이터 거래
- 활용도가 높은 빅데이터의 구축·분석·활용 지원을 위해 분야별 빅데이터 플랫
폼을 추가 구축(10개→30개)하고, 빅데이터 플랫폼을 통한 데이터 가명처리·결
합 지원, 8,400개 기업 대상 데이터 구매·가공 바우처 제공을 통해 데이터 거
래·유통을 활성화한다.

- 그리고 빅데이터 플랫폼, 데이터스토어, 공공데이터 포털 등의 개별 플랫폼을
통합 데이터 지도에 연계하는 등 데이터·플랫폼 간 연계를 강화하고 데이터
거래원칙 및 기준 마련을 추진하여 데이터 거래·활용을 활성화할 계획이다.

③ AI 학습용 데이터: 수요가 많고 기술적으로 구현 가능한(언어 말뭉치, 자율주행
영상데이터 등) 인공지능 학습용 데이터를 2025년까지 1,300종 추가 구축하고,
중소·스타트업의 인공지능 기술 개발·적용을 위해 인공지능 학습용 데이터 가공
바우처를 기업에 제공하여 일자리 창출과 인공지능 고도화를 지원할 계획이다
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하지만 이러한 정책들이 미디어를 위한 것은 아니었다. 한국판 뉴딜이 공공데이

터 수집·활용, 데이터 거래를 위한 플랫폼 구축 등에 대한 단초를 마련하고 있기는

하지만, 미디어를 주요 타깃으로 삼고 있다 보긴 어렵다. 주목해야 할 것은 과학기

술정보통신부, 기획재정부, 문화체육관광부, 방송통신위원회, 공정위원회, 금융위원

회, 고용노동부가 합동으로 발표한 <디지털 미디어 생태계 발전방안>(2020. 6)이다.

정부는 ‘혁신 성장을 견인하는 디지털 미디어 강국’을 비전으로, 2022년까지 ▲

국내 미디어 시장규모 10조원, ▲콘텐츠 수출액 134.2억불, ▲글로벌 플랫폼 기업

최소 5개를 목표로 지원한다. 이를 위해 ① (플랫폼) 낡은 규제를 폐지‧완화하고,

차별화‧대형화를 지원하며, ② (콘텐츠) 젊은 창작자와 기업이 도전할 수 있도록 콘

텐츠 제작‧투자를 지원하며, ③ (기반조성) 국내 플랫폼‧콘텐츠가 해외로 뻗어나갈

기반을 마련하고, ④ (공정‧상생) 국내‧외 등 사업자 간의 공정 경쟁 여건을 조성하

는 4대 전략과 55개의 세부 과제를 이행해 나갈 예정이다.

데이터와 관련된 구체적인 계획들도 포함돼 있다.

첫째, 혁신적인 콘텐츠 제작을 위해 AI에 기반한 메타데이터 생성기술을 개발한

다. 메타데이터는 콘텐츠의 기본정보(내용, 장르, 배우 등)와 세부정보(장면별 내용,

키워드 등)를 설명하는 색인 데이터로, AI 활용에 필수적인 요소이다. 방송콘텐츠에

서 메타데이터를 자동추출하는 기술 개발 및 AI 학습용 빅데이터 구축이 계획의 세

부내용이다.

둘째, 영상 시나리오를 분석, 방송콘텐츠를 이용자 맞춤형으로 자동 선별·추출·편

집할 수 있는 AI·데이터 기반 자동편집·제작기술을 개발한다. AI 기반으로 많은 분

량의 방송 촬영영상을 분석하여 최적의 장면을 추출·검색하고, 영상시퀀스 구성, 콘

텐츠 재편집 및 요약기술 등을 가능하게 만들겠다는 것이다.
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[그림 2-1] 디지털 미디어 생태계 발전방안
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2) 해외현황

한국보다 일찍부터 주요국의 데이터 주도권 경쟁이 있어왔다. 그 경쟁은 갈수록

심화되는 추세다.

대표적으로, 미국은 선제적 전략투자로 세계 최고의 경쟁력을 보유하고 있다. 미

국 정부는 2016년 <빅데이터 R&D전략>을 발표하고, 2019년에는 ‘정부데이터법’을

시행했다. ‘정부데이터법’에서는 연방 소속기관들이 보유 데이터자산을 파악하고, 우

선순위 평가와 표준화를 거쳐 공개할 것을 규정했다.

유럽연합(EU)은 이용자 보호와 산업진흥을 동시에 추진한다는 특징을 갖는다. 이

용자보호를 위해 2018년 ‘개인정보보호규정(General Data Protection Regulation:

GDPR)’을 시행, 데이터 접근권·이전권·삭제권 강화, 법적책임 명시 등 개인데이터

보호강화를 위한 제도를 마련했다. 산업진흥을 위해서는 2020년 <인공지능백서>를

발표했다. EU 기업들끼리는 어떤 규제나 장벽도 없이 각종 데이터를 자유롭게 교

환하게 함으로써 데이터 단일시장 전략을 추진하겠다는 것이 EU가 지향하는 정책

적 방향이다.

일본도 데이터 개방 확대를 위해 노력 중이다. 2017년 <미래투자전략>을 통해

새로운 사회의 인프라로서 데이터기반 플랫폼을 구축하겠다 밝혔다. 중국도 오래전

부터 데이터 분야에 대규모 선행투자를 해왔고, 산업별 플랫폼 육성에 박차를 가해

왔다. 2015년 <빅데이터 발전 촉진행동 강요>를 발표해 빅데이터 발전 로드맵을

마련하고, 2016년 <빅데이터산업 발전계획>을 발표해 국가급 빅데이터 종합실험구

(8개) 선정지원 등 데이터산업기반 구축을 위한 전략을 제시했다.

<표 2-2> 해외 주요국의 데이터 정책

국가 특징 주요계획

미국
선제적 전략투자로 세계 최고의
경쟁력 보유

· 2016년 빅데이터 R&D전략
· 2019년 정부데이터법

EU
이용자 보호와 산업진흥을 동시
추진

· 2018년 GDPR
· 2020년 인공지능백서(데이터 단일시장 전략)

일본 데이터 개방 확대 · 2017년 미래투자전략

중국
데이터 분야 대규모 선행투자 및
산업별 플랫폼 육성 박차

· 2015년 빅데이터 발전 촉진행동 강요
· 2016년 빅데이터산업 발전계획

* 자료: 관계부처합동(2019. 1); 4차산업혁명위원회(2020. 2).
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2. 데이터 산업환경

1) 국내현황

국내 데이터산업은 2019년 기준 16조 8,582억원 규모로, 2018년(15조 5,684억원)

대비 8.3% 성장했다. 부문별 규모를 살펴보면, 데이터 판매 및 제공 서비스업 시장

이 8조 2,364억 원으로 가장 높고, 다음으로 데이터 구축 및 컨설팅 서비스업이 6조

5,412억 원, 데이터 처리 및 관리 솔루션 개발·공급업이 2조 805억 원으로 나타났다.

데이터산업은 2020년부터 2026년까지 연평균증가율 11.3%를 보이며 성장, 약 37조

원 대의 시장규모로 확대될 전망이다(한국데이터산업진흥원, 2021).

[그림 2-2] 국내 데이터산업 시장규모

(단위: 억원)

* 자료: 한국데이터산업진흥원(2021).

2019년 데이터산업에 종사하고 있는 전체 종사자 수는 2018년 전년대비 약 8.4%

증가한 34만 4,672명이었다. 이 중 데이터 직무인력은 8만 9,058명 수준으로, 전체

데이터산업 종사자의 25.8%를 차지한다. 데이터산업 내 데이터 직무인력은 전년대
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비 7.8% 증가했다. 2019년에 부문별로 데이터 직무인력 현황과 추이를 살펴보면, 데

이터 구축 및 컨설팅 분야의 데이터직무 인력 수가 4만 2,979명으로 가장 많았다.

반면 전년 대비 데이터직무 인력 비율이 가장 크게 증가한 분야는 데이터 솔루션으

로, 2018년 대비 16.7% 증가했다.

[그림 2-3] 최근 5개년(2015∼2019년) 데이터산업 전체 인력 현황

* 자료: 한국데이터산업진흥원(2020), 117쪽.

이와 관련해 데이터 경제를 데이터산업의 직접 효과와 전․후방연쇄효과로 나누

고, 데이터산업의 부가가치유발효과를 분석한 연구에서는 데이터산업의 최종수요

또는 매출액 10억원 증가에 따른 후방산업 전체의 고용증가는 약 4.509명, 데이터산

업 내에서 증가하는 고용은 3.203명으로 총 취업유발효과는 7.712명으로 추정한 바

있다(민대홍․이학기․오정숙, 2018).

그럼에도 데이터산업은 정책적 한계에 직면해 있다. 데이터 구축·유통·활용 등 가

치사슬 전반에 쓸 만한 데이터가 부족하고, 유통이 폐쇄적이며, 산업·사회적 활용도

저조하다. 공공데이터는 더욱 그렇다. 유럽연합은 공공데이터 개방정책을 통해 민간

데이터보다 공공데이터 중심의 데이터산업에 상당한 비중을 두고 있다. 이는 산업

내 1인 기업 및 소규모 기업들이 많아 건전한 시장구조의 성과가 본격적으로 나타

나기 시작한 것과도 관련된다(한국데이터산업진흥원, 2020). 또, 엄격한 개인정보 규

제로 인해 데이터 활용이 위축되고, 기업이 필요로 하는 전문인력과 인프라 또한

많이 부족한 상황이다(한국데이터산업진흥원, 2019). 데이터 분야 기술력의 경우 역

시 미국을 100이라 했을 때 79 수준이다(IITP, 2018; 관계부처 합동(2019. 1) 재인

용). 국내기업의 기술력과 활용도 역시 글로벌 선도기업에 대비했을 때 미하다. 공

공과 민간부문에서 자체기관(기업) 내 데이터 기반 서비스·제품 개발 등이 진행 중

이나, 적극적인 활용은 미진한 실정이다.
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2) 해외현황

데이터를 기반으로 인프라를 구축하여 새로운 제품과 서비스를 창출하는 이른바

‘데이터경제’가 전산업의 혁신성장(기존산업 혁신, 신산업 창출)을 가속화할 것으로

기대된다. 글로벌 시장전문기관 IDC에 따르면(관계부처합동, 2019. 1), 향후 10년간

데이터는 글로벌 경제의 게임 체인저 역할을 수행한다. 전 세계 데이터 시장은

2018년 1,660억 달러에서 2022년 2,600억 달러로 성장할 전망이다. 데이터량은 2016

년 16ZB(1zetabytes = 1021bytes)에서 2020년 44ZB, 2025년에는 180ZB로 급격한 증

가가 예상된다. 2018년 데이터 투자가 가장 큰 산업은 금융, 제조, 서비스, 행정 등

이며, 이들 산업비중은 전체시장의 50%에 육박(2022년까지 유지)한다(관계부처합동,

2019. 1).

데이터산업의 경제적 효과를 크게 직접효과와 간접효과로 구분할 수 있다.

[그림 2-4] 데이터산업의 경제적 효과: 직접효과(2016∼2019년)

* 자료: 한국데이터산업진흥원(2020), 135쪽.

직접효과는 데이터 생산과 관련한 모든 비즈니스 활동으로 형성된 효과를 말한

다. 국가별 데이터산업의 직접효과를 정리하면 아래와 같다.

① 미국: 미국의 데이터 경제적 효과 중 직접 효과는 2016년에 약 1,226억 달러를

기록한 이후 점차 증가하여 2019년에는 약 2,000억 달러까지 성장. 미국의 데

이터 직접효과는 유럽연합의 거의 두 배로, 미국 데이터산업의 빠른 발전과



- 17 -

높은 경제적 효과를 반증

② 유럽연합: 2016년 약 605억 달러를 기록한 이후 점차 증가하여 2019년에는 약

851억 달러로 집계되었는데 특히 2016∼2017년 성장세가 22.0%로 두드러짐.

전체평균 시장규모 증가보다 더 높은 성장세를 보임으로써 EU의 데이터 활용

이 다른 국가들보다 더욱 긍정적인 영향을 주고 있는 것으로 판단

③ 일본: 2016년 약 310억 달러를 기록하였으나 2017년에는 다소 하락한 308억

원을 기록했다가 2018년 331억 달러로 반등에 성공했으며, 2019년에는 367억

달러를 기록

④ 브라질: 2016년 약 70억 달러를 기록한 이후, 2018년에는 약 90억 달러로 증

가. 빠르게 발전하는 ICT 산업 덕분에 데이터산업 역시 빠르게 성장

[그림 2-5] 데이터산업의 경제적 효과: 간접후방효과(2016∼2019년)

* 자료: 한국데이터산업진흥원(2020), 136쪽.

간접(후방)효과는 데이터산업이 타 산업에 미치는 영향이다.

① 미국: 2016년 약 82억 달러 규모였으나 2019년에는 높은 증가세를 보이면서

107억 달러를 기록했고, 증가율 또한 8% 내외로 매년 높게 나타나고 있음

② 유럽연합: 2016년에 31억 달러 규모였으나 2017년 약 20%의 성장률을 보였고,

2018년에는 규모의 변동이 없다가 다시 2019년 19.8% 성장해 45억 달러 기록

③ 일본: 2016년에 약 13억 달러 규모였던 후방효과가 증가세를 지속하면서 2019

년에 약 16억 달러 수준에 도달(한국데이터산업진흥원, 2020)
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국내총생산(GDP)에서 경제적 효과가 차지하고 있는 비율도 각기 다르다.

① 미국: 2017년 1.03%에서 2019년 1.19%로 증가(약 0.16%p 증가)

② 유럽연합: 2017년 0.48%에서 2019년 0.55%로 상승하여 0.07%p의 성장세 기록

③ 일본: GDP 대비 비중이 2017년 0.96%이었으나 2019년 1% 이상으로 성장

④ 브라질: 0.23% 수준에 그쳐 GDP 대비 데이터 활용 및 경제적 효과는 미흡

[그림 2-6] GDP 대비 경제적 효과(직접+간접후방효과)의 비율(2017∼2019년)

* 자료: 한국데이터산업진흥원(2020), 138쪽.
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3. 미디어산업 데이터기술 적용현황 및 이슈

1) OTT

(1) 개괄

OTT(Over The Top)는 본래 셋톱박스를 통해서 제공되는 영상 서비스를 의미한

다. 그러나 현재 인터넷, 스마트폰 등을 통한 영상 콘텐츠 소비가 대중화되어 있는

상황에서 OTT는 셋톱박스의 유무와 상관없이 인터넷 기반 동영상 서비스를 포괄

하는 의미로 상용되고 있다. 최근 OTT시장은 스마트폰의 성능과 5G 통신의 발달

로 과거 지상파 TV, 유료 유선방송, IPTV 등을 통해 영상 콘텐츠를 소비하던 것이

이제는 스마트폰을 통해 충분히 가능해지면서 급성장하고 있다(전이슬, 2020). 현재

세계 OTT 서비스 시장규모는 2018년 기준 약 678억 달러이며 2024년에는 그 규모

가 약 1,588억 달러에 이를 것으로 전망되고 있다(Statista, 2019a).

[그림 2-7] 세계 OTT 매출액(2010∼2024년)

(단위: 10억 달러)

* 자료: Digital TV Research, Retrieved from Statista(2019.9a).
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수익모델에 따라 시장규모를 살펴보면, 광고기반 무료모델(AVOD)과 가입모델

(SVOD) OTT 서비스가 거의 비슷한 비중을 차지하나 향후 가입모델 OTT 서비스

시장이 더 빠르게 성장할 전망이다(최세경, 2019). 실제로 미국의 경우 2017년 OTT

서비스 가입자는 1억 5천 3백만 명에 달했으며, 2022년까지 서비스 가입자 수는 1

억 7천 7백만 명 이상으로 증가할 것으로 추정되고 있다. 한국 역시 OTT 서비스

업체 간 치열한 경쟁이 벌어지고 있으며, OTT 매출액 기준 2014년부터 2020년까지

연평균 26.3%, 가입자 수 기준 24.4%의 성장률을 보이고 있다. KISDI의 ‘방송매체

이용행태 조사’에 따르면 OTT 이용률은 2016년 35.0%, 2017년 36.1%, 2018년

42.7%로 매년 증가하고 있다(이선희, 2019).

[그림 2-8] 미국의 OTT 구독자 수(2017∼2022년)

(단위: 백만 명)

* 자료: eMarketer, Retrieved from Statista(2018).



- 21 -

[그림 2-9] 국내 OTT 시장규모(좌) 및 5대 OTT vs. 유료TV 가입자 수(우)

* 자료: 한국광고주협회(2019).

(2) OTT 추천시스템

OTT의 가장 큰 특징 중 하나가 서비스에 빅데이터가 활용된다는 것이다. 그 중

에서도 가장 많이 언급되는 빅데이터 관련 기술은 추천 시스템과 관련이 있다. 특

히 방대한 양의 콘텐츠가 이미 축적되어 있는 영화, 드라마, 음악 등과 같은 분야에

서는 사용자의 성향 분석을 통해 콘텐츠를 발견하고 추천해 주는 기능이 사용자의

만족도를 향상시키는 데 핵심적이다(한국콘텐츠진흥원, 2014). 추천 시스템은 알고

리즘을 이용해 이용자들에게 가장 적합한 콘텐츠를 추천해주는 기능으로, 알고리즘

을 학습시킬 때 바로 빅데이터를 이용하게 된다. 추천 알고리즘에는 보통 콘텐츠

기반 추천 시스템, 협업 필터링 추천 시스템, 융합형 추천 시스템(아이템 기반 협업

필터링 시스템)의 3가지를 이용한다(Sadasivam, Cutrona, Kinney, Marlin, Mazor,

Lemon & Houston, 2016). 콘텐츠 기반 추천 시스템은 사용자 프로필을 바탕으로,

그간 축적해 온 데이터를 바탕으로 사용자의 프로필과 콘텐츠의 메타데이터를 매칭

하고, 이에 사용자 피드백을 더해 알고리즘을 학습시킨다. 협업 필터링 추천 시스템

은 사용자 프로필과 콘텐츠 메타데이터보다는 사용자들의 피드백 평가 데이터에 주

안점을 두고 알고리즘을 학습시킨다. 융합형 추천 시스템은 콘텐츠 기반 추천 시스

템과 협업 필터링 추천 시스템에서 이용하는 데이터를 모두 이용해 알고리즘을 학

습시키는 것으로, 최근의 OTT산업에서는 대부분 융합형 추천 시스템을 사용한다고

볼 수 있다.

융합형 추천 시스템은 1998년 아마존에서 그간 쌓아온 데이터를 학습시켜 수백만

명의 고객 각각에 맞는 아이템을 추천하기 시작하면서 그 막을 올렸다(Yi, Liu, Liu

& Jin, 2014). 아이템 기반 협업 필터링 알고리즘은 단 순성, 확장성뿐 아니라 즉각

적인 업데이트가 가능하고 이해하기 쉬운 방식으로 추천 이유를 설명할 수 있다는
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점이 큰 장점이다. 해당 알고리즘은 2003년 아마존이 발표한 이래 유튜브, 넷플릭스

를 포함한 수많은 웹에서 널리 사용되고 있다. 넷플릭스의 경우 개인화를 기반으로

한 추천 시스템을 가장 핵심 요소로 삼고 있다. 추천 아이템을 가장 적합한 순서로

제시하기 위해 넷플릭스는 인기도, 예상 등급과 같은 여러 특징들을 기계학습알고

리즘에 학습시켜 순위를 제시한다. 그 외 모델링을 위해 알고리즘에 학습시키는 데

이터들은 동영상 평가, 시청률, 인기도, 대기열, 검색어, 출연 배우, 감독, 장르, 리뷰,

행동 데이터(클릭, 스크롤, 마우스 오버, 소요 시간 등), 소셜 네트워크 데이터, 박스

오피스 등의 외부 데이터, 인구통계, 위치, 언어 등이 있다. 개인화를 위한 넷플릭스

추천 시스템의 구조는 다음 그림과 같다.

[그림 2-10] 개인화를 위한 넷플릭스 추천 시스템의 구조

* 자료: Netflix Technology Blog(2013.3).

넷플릭스의 성장을 이끄는 혁신성은 빅데이터 활용에 있다. 소비자는 자신의 필

요에 정확하게 맞는 개인화된 제품이나 서비스를 제공받기를 원한다. 넷플릭스는
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고객별로 개인화된 추천 서비스를 제공해 고객이 좋아하는 영화 및 TV를 쉽게 찾

도록 도와준다. 넷플릭스는 시청 콘텐츠의 75% 정도가 추천에 의해 이루어지고 있

다. 넷플릭스는 빅데이터를 기반으로 전 세계 1억 9천만이 넘는 회원에게 개인화된

경험을 제공한다. 이를 위해선 광범위한 엔지니어링 및 인프라 지원이 필요하다. 매

일 1조 개 이상의 이벤트가 스트리밍 수집 파이프라인에 기록, 처리되어 100PB 클

라우드 데이터웨어하우스에 기록된다. 이렇게 수집된 빅데이터를 대상으로 기계 학

습 및 추천 알고리즘에 이르기까지 150,000개 이상의 분석 작업이 수행된다. 넷플릭

스는 이를 위해 업계 최고의 빅데이터 플랫폼을 구축했다.

[그림 2-11] 넷플릭스의 빅데이터 활용

* 자료: MUVI(2018.11).

빅데이터 시대라고 해서 의미있는 데이터가 자동적으로 생성되는 것은 아니다.

빅데이터를 활용하기 위해서는 데이터에 의미를 부여해서 데이터의 활용가치를 높

이는 많은 노력이 필요하다. “인간의 손길이 없는 AI 적용은 완전하지 않다!”. 넷플

릭스가 빅데이터를 기반으로 인공지능을 활용해서 개인화 서비스를 제공하는 대표

적인 영역은 ‘맞춤형 콘텐츠 추천’, 홈페이지의 ‘맞춤형 이미지’와 ‘맞춤형 화면 구성’

이다. AI 혁신은 인간의 능력을 대체하는 것이 아니라 보완하는 것으로 인간이 할

일과 기계가 할 일을 정확히 구별해 협업하도록 해야 한다. 넷플릭스는 이를 실천

함으로써 빅데이터를 통한 베스트 프랙티스를 만들어 가고 있다.

구체적으로 넷플릭스는 콘텐츠 태깅을 통해 보다 정교한 추천 서비스를 가능하게

한다. 새로운 콘텐츠가 들어오면 약 30명의 콘텐츠 분석 전문가들이 해당 콘텐츠를

일일이 감상하고 분석해 카테고리 태그와 메타데이터를 생성한다. 메타데이터는 기

본적으로 출시 연도, 언어, 감독, 출연자 목록, 그리고 선정성 같은 콘텐츠에 대한
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객관적인 정보를 포함한다. 여기에 더해 분석 전문가가 모든 넷플릭스 콘텐츠를 감

상한 후 생성한 주관적인 태크를 메타데이터에 포함시켜 콘텐츠를 더욱 생생하게

표현하고 있다. 이 메타데이터는 콘텐츠 분류, 탐색 혹은 추천에 직접 활용된다.

<표 2-3> 넷플릭스 추천시스템 활용 데이터: 콘텐츠 태깅

* 참고: Netflix(2020); What’s on Netflix(2020.8.20).

넷플릭스는 콘텐츠에 내재된 의도와 분위기를 포착하기 위해 톤과 스토리 라인

팔레트를 사용한다. 이는 콘텐츠를 감상하고 분석한 뒤에 장르, 주제, 분위기, 스토

리라인 등 콘텐츠를 제작할 때 의도했던 주요 특성을 추출해 내는 매우 복잡하고

정교한 작업이다. 넷플릭스 내부에서는 이 작업을 콘텐츠 정보를 더 이상 쪼깰 수

없는 수준까지 분해한다는 의미로 ‘넷플릭스 양자이론(Netflix Quantum Theory)’이

라고 부른다. 콘텐츠 태깅 작업은 노력과 시간이 많이 들어가는 노동집약적 작업으

로, 비디오 콘텐츠 추천에서 넷플릭스가 다른 경쟁사보다 ‘훨씬’ 우월한 이유 중 하

나이다. 예를 들면 로맨틱 콘텐츠에는 비극적 사랑, 짝사랑, 금지된 사랑, 결혼, 이

혼, 데이트, 불륜, 첫사랑, 에로틱한 만남 등 모든 종류의 낭만적인 관계를 나타내는

태그가 있다. 모든 정보는 1~5점 사이의 점수로 입력된다.

넷플릭스는 콘텐츠 태깅 데이터와 시청행태 데이터를 포괄적으로 활용해 인공지

능과 머신러닝 기술로 고객이 선호할 확률이 높은 콘텐츠를 추천할 뿐 아니라 고객

의 홈페이지 화면 및 아트워크 구성의 최적화를 제공한다. 타이틀 이미지와 시청률

사이에는 높은 상관관계가 있어, 시청 확률을 높이기 위해서는 개인 취향에 부합하

는 적합한 타이틀 이미지를 전달하는 것이 중요하다. 넷플릭스가 사용자 시청 이력

데이터를 기반으로 맞춤화된 타이틀 이미지를 전달하는 사례는 아래와 같다.

Ÿ 넷플릭스 추천 시스템은 가입자가 넷플릭스 서비스에 접속할 때마다 최소한의 노력

으로 즐길 수 있는 프로그램이나 영화를 찾을 수 있도록 도와준다. 추천 시스템에 사

용되는 데이터 종류는 다음과 같다.

ü 가입자 시청행태: (예) 시청기록, 타이틀 평가, 시청하는 시간대, 시청 기기/시간

ü 취향과 선호도가 비슷한 ’다른’ 가입자 시청행태

ü 콘텐츠 데이터: (예) 장르, 범주, 배우, 개봉 연도 등

※ 넷플릭스 추천 시스템은 성ㆍ연령 등과 같은 인구통계학적 데이터는 사용하지 않음
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<표 2-4> 넷플릭스 데이터기술 활용 사례

* 참고: 이호수(2020); Netflix Technology Blog(2017.12.8; 2020.9.19).

영역 빅데이터 사례

다양한

타이틀 이미지

제작

↓

시청 이력 기반

맞춤화된

타이틀 이미지

전달

Ÿ 넷플릭스는 홈페이지에서 ‘이 콘텐츠는 내 취향인 것 같다’라는 효

과를 주기 위해, 다양한 타이틀 이미지를 제작해서 빅데이터를 기

반으로 사용자 취향에 맞춤화된 타이틀 이미지를 제공한다.

선호 장르에

따른

타이틀 이미지

전달

Ÿ 동일한 <굿 윌 헌팅>의 경우라 해도 로맨틱 영화 팬으로 식별된

고객에게는 남녀의 키스 장면이 등장하는 이미지가 표시된다. 반면

코미디 팬으로 식별된 고객에게는 로빈 윌리엄스가 등장하는 타이

틀 이미지가 전달된다.

선호 배우에 따

른 타이틀 이미

지 전달

Ÿ 영화 <펄프 픽션>의 경우, 우마 서먼이 등장하는 영화를 자주 본

가입자에게는 우마 서먼을 표지 모델로 한 타이틀 디자인을, 존 트

라볼타의 팬이라고 분류된 이용자에게는 존 트라볼타가 등장하는

타이틀 디자인을 전달한다.
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유튜브 역시 사용자의 행동 데이터를 기반으로 영상 콘텐츠를 추천한다. 유튜브

의 경우 사용자들이 방대한 양의 콘텐츠를 직접 업로드한다는 점에서 넷플릭스와는

차이점이 있다. 즉 유튜브에서의 비디오 추천은 1) 확장성(방대한 사용자 수와 그에

따른 말뭉치들과 관련된 문제) 2) 새로움(방대한 양의 비디오가 매 초 업로드되는

데, 새로운 영상들과 기존의 영상들 간의 균형을 잡아 추천하는 데 따르는 어려움)

3) 노이즈(예측이 어려운 사용자 행동, 콘텐츠 메타데이터의 부족 등) 등의 문제 때

문에 난해한 지점들이 발생한다(Covingston, Adams & Sargin, 2016). 이를 해결하

기 위해 유튜브는 추천 시스템을 크게 두 단계로 나누고, 각 단계에 수많은 변수들

을 고려한다.

먼저 첫 번째 단계는 후보 생성 모델이다. 후보 생성 모델의 목적은 사용자가 시

청하는 영상의 주제와 여타 특징들과 일치하는 수백 개의 영상으로 구성된 목록들

을 생성하는 것이다. 후보 생성 모델은 기본적으로 이용자의 이전 행동을 데이터로

입력 받고, 이와 관련된 여러 개의 하위 영상 집합들을 만들어 낸다. 이 후보 생성

은 협업 필터링 알고리즘을 통해 이루어지며, 검색어, 인구통계학적 특성과 같은

‘거친(coarse)’ 요소들을 이용해 이용자 간 유사도를 기반으로 낮은 수준에서 개인화

된 목록을 만들어 낸다. 이 중에서 가장 적합한 추천을 하기 위해서는 정밀한 수준

에서 각각의 영상들의 중요도를 구분할 수 있어야 한다. 이를 위해 두 번째 단계인

순위 모델이 작동한다. 순위 모델은 후보 생성 모델에서 생성된 리스트 내 영상들

에 점수를 매겨서 높은 순서대로 이용자에게 제공한다. 순위 모델에서 고려하는 변

수는 수 백개에 달한다. 여기에는 클릭, 좋아요 표시, 시청 완료 여부, 비디오의 주

제, 해당 채널에서 본 동영상의 개수 및 기타 상호작용 등등이 포함된다.

물론 일부에서는 이러한 추천 시스템에 대한 걱정 어린 목소리도 나오고 있다.

먼저 ‘불확실한 편견(Implicit bias)’에 대한 우려가 존재한다. 즉 사용자의 행동이

추천을 이끌어냈는지, 아니면 추천이 사용자의 행동에 영향을 미쳤는지 확실하지

않다. 만약 후자가 계속되면 사용자가 실제로 보고 싶은 비디오로부터 점점 멀어질

수 있다. 이 때문에 일부 연구자들은 알고리즘 수정을 제안했다(Hao, 2019). 유튜브

영상을 볼 때 오른쪽에 위치한 사이드바에서, 가장 위에 있는 비디오가 시청될 경

우 가중치를 덜 부여하고, 반대로 스크롤해야 하는 비디오가 시청될 경우 가중치를

더 부여하는 방식이다.

두 번째는 이러한 추천 방식이 기존에 사용자가 가지고 있던 특정한 편견이나 가

치관을 강화해 다양한 목소리에 귀를 기울이기보다는 자신의 입장만을 강화하는 콘

텐츠를 보게 되는 ‘필터버블’을 더 심화할 것이라는 지적이다. 일부 지적(Nicas,

2018)에 따르면 유튜브 이용자의 70% 이상이 유튜브 알고리즘이 추천하는 영상을
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시청하는데, 알고리즘 자체가 극단적인 영상을 찾는 것은 아니지만 많은 트래픽을

유도하는 영상을 찾게끔 되어 있다. 그리고 그런 영상들은 대개 선정적이고 극단적

인 경향이 있다. 따라서 사용자가 특정 편견을 가지고 있을 때 유튜브는 이러한 편

견을 반영하는 영상을 추천할 뿐만 아니라, 사용자가 관심을 보이지 않았을 때도

음모론, 당파적 관점이 반영되었거나 오해의 소지가 있는 영상을 추천한다는 것이

다.

그럼에도 불구하고 이제 OTT 산업에서 콘텐츠 추천은 놓쳐서는 안 될 중요한

핵심 기능이며, 이 기능이 정상적으로 작동할 수 있도록, 즉 추천 시스템이 사용자

의 선호와 사회적 올바름을 동시에 반영할 수 있도록 작동하는데 빅데이터는 필수

적이다.

(3) 해외 콘텐츠 제작

앞에서 언급한 바와 같이 OTT산업에서 빅데이터는 시청자들에게 콘텐츠를 추천

할 때 그 알고리즘을 학습시키기 위해 사용되기도 하지만, 콘텐츠 제작 자체에 영

향을 주기도 한다. 콘텐츠 데이터와 시청자의 행동분석 데이터를 결합, 분석해서 타

겟 시청자들이 가장 좋아할 만한 내용의 콘텐츠에 투자하거나 제작하는 경우가 여

기에 속한다. 가장 널리 알려진 사례는 넷플릭스의 ‘하우스 오브 카드’ 시리즈 투자

이다. 넷플릭스는 빅비디오데이터(감독, 감독의 스타일, 특정 장르)와 가입자 수천만

명의 행동분석 데이터(시청 비디오, 인구통계학적 특성, 선호 등)를 분석해 미국판

‘하우스 오브 카드’ 제작에 1억 달러 이상을 투자했다. 감독과 배우 캐스팅에도 빅

데이터가 동원됐으며, 프로그램의 흥행 결과 미국 내 2백만 명 이상, 미국 외 백만

명 이상의 신규 가입자를 유치할 수 있게 됐다(Yi, Liu, Liu & Jin, 2014; Hallinan

& Striphas, 2016).

(4) 국내 추천시스템

국내의 OTT 서비스 역시 빅데이터를 콘텐츠 추천 시스템에 사용하고 있다. 대표

적인 사례는 왓챠이다. 2013년 5월부터 영화 추천 서비스를 개시한 당시 25억의 벤

처 투자 자금을 유치하면서 그 기술력과 역량을 인정받았으며, 2016년 1월에 공식

출시했다. 왓챠는 17만개 이상의 영상 관련 데이터를 보유하고 있으며, 이 메타데이

터와 함께 2억만 개 이상의 사용자들의 영화 평가, 별점기록 등을 주요 데이터로

삼아 융합형 추천 시스템을 사용하고 있다(손보람, 최종훈, 2019; 김진욱, 2019). 왓
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챠는 사용자가 좋아하는 영화 20여 편에 대한 별점을 매기면 그에 기반하여 사용자

의 취향에 맞는 영화를 추천해 주는 기능을 제공하고 있다. 또한 사용자가 매긴 별

점 데이터와 취향이 유사한 다른 사용자의 별점 데이터를 비교해서 아직 감상하지

않은 작품에 대한 예상 별점 기능을 제공하기도 한다. 대체로 개인화 분석 및 추너

프로그램의 적중률이 높아 사용자들의 만족도가 높다는 의견(문다영, 김승인, 2019)

도 있으나, 왓챠에 대한 일부 질적 연구에서는 그외 왓챠가 제공하는 추천 서비스,

태그 및 선호 키워드, 취향 분석 기능 등은 추천의 설득력이 높지 않거나 개인의

특이성을 잘 반영하지 못한다는 평가도 있었다(진혜란, 김현숙, 정경진, 강연아,

2019).

국내 통합 OTT서비스를 표방하는 웨이브는 2019년 9월 공식 출범했다. SK텔레

콤의 OTT서비스였던 ‘옥수수’와 지상파 3사의 OTT서비스였던 ‘푹’이 통합된 서비

스로, 출범 초기에는 지상파 3사의 대작 드라마에 투자하고 있다. 웨이브 역시 사용

자가 시청한 콘텐츠와 비슷한 콘텐츠, 그리고 함께 많이 본 콘텐츠 등을 추천해 주

는 기능을 제공하고 있다. 특히 웨이브는 관련 배우나 영화 시리즈를 중심으로 콘

텐츠를 추천하는 것에서 나아가 장르를 넘어서 영화나 다큐멘터리 등으로 추천의

폭을 넓힐 수 있는 ‘스토리텔링 기반 추천 알고리즘’을 강조하고 있다(한국방송통신

전파진흥원, 2019).

[그림 2-12] 국내 OTT 개요

* 자료: 매일경제(2020.8.21).

(5) 국내 콘텐츠 제작

빅데이터의 효용가치는 해외사례에서도 볼 수 있듯 추천 알고리즘 보완 및 개선

에 그치지 않지만, 한국의 빅데이터 활용은 아직 초보적인 수준이다(김현영, 김재웅,

2019). 국내의 경우 OTT산업에서의 빅데이터 활용은 콘텐츠 제작까지는 아직 이어
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지지 않은 것으로 보인다. 왓챠의 경우 넷플릭스와는 달리 오리지널 콘텐츠 제작보

다는 다양한 콘텐츠를 사용자들에게 소개하고 배급하는 것에 주안점을 두고 있다.

웨이브의 경우 2019년 첫 오리지널 콘텐츠인 ‘녹두전’을 선보인 것을 시작으로 ‘꼰

대인턴’, ‘SF8’, ‘앨리스’ 등의 자체 콘텐츠를 독점 공개하고 있지만, 이 콘텐츠들이

시청자층 분석에 기반을 두고 빅데이터를 활용한 것인지는 분명하지 않다. 다만 웨

이브는 오리지널 콘텐츠 제작에 2023년까지 총 3천억원을 투자한다는 계획을 발표

한 바 있어 그 귀추가 주목된다(이경탁, 2019).

(6) 소결

한 조사에 따르면, 국내 OTT 이용자들은 국내 제작 콘텐츠를 더 선호하지만, 플

랫폼 만족도는 해외 서비스에서 더 높으며 이러한 현상이 심화되고 있다(KISDI 방

송미디어 연구실, 2019). 따라서 국내 제작 콘텐츠의 경쟁력을 유지하면서 플랫폼의

경쟁력을 확장할 수 있을지가 국내 OTT 산업 발전의 주요 과제가 될 것으로 보인

다. 콘텐츠 추천 시스템이나 오리지널 콘텐츠 보유 여부가 OTT 선택의 주요 요인

으로 꼽히긴 했으나, 응답자 비중이 그리 높지 않은 점을 주목할 필요가 있다. 글로

벌 OTT의 오리지널 콘텐츠 제작 투자비 규모는 국내의 그것에 비해 작게는 약 2

배에서 크게는 530배 가량 차이 난다(디즈니: 2019년 278억 달러(약 32조원) 추정 /

넷플릭스: 2020년 173억 달러(약 20조원) 예상 / 애플TV플러스: 2019년 60억 달러

(약 6조원) 추정 / 유튜브: 2019년 발표 1억달러 (약 1161억원) 글로벌 키즈 오리지

널 컨텐츠 투자 / 웨이브: 2020년 600억 발표1)). 이러한 규모의 격차는 결국 경쟁력

으로 이어질 수 밖에 없기에, 국내의 OTT산업에 대한 지속적인 투자를 통해 성장

세를 강화해야 할 것으로 보인다. 이와 관련해 곽동균(2017)은 4차 산업혁명 시대에

방송 미디어는 OTT가 견인할 것이라고 지적하며, OTT 산업을 활성화하기 위한 4

가지 과제를 다음과 같이 제시했다.

- 산업 기여도가 높은 OTT에 대한 보호,

- 글로벌 차원의 협력 및 다자간 논의 테이블 모색

- 방송에 비해 미비한 통계 수집 체계의 보완

- 개인정보의 활용 가능성 제고

1) (넷플릭스 등) https://variety.com/2020/digital/news/netflix-2020-content-spending-17-billion-1203469237/
(유튜브) https://techcrunch.com/2019/09/04/youtube-to-spend-100m-on-original-childrens-content/
(웨이브) http://www.wowtv.co.kr/NewsCenter/News/Read?articleId=A202005140090&t=NN
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2) 어드레서블TV

(1) 어드레서블TV 소개

미디어산업에서 빅데이터, 인공지능 등 데이터 기술 적용이 가장 활발하게 나타

나는 영역은 광고 분야이다. 소비자의 관심이 희소한 자원이 되어버린 ‘주목의 경제

(attention economy)’ 시대에 소비자들은 자신과 관련 없는 광고에는 눈길을 주지

않는다. 소비자가 필요로 하는 맞춤화된 광고가 필요한 이유다. 데이터 기반 맞춤형

콘텐츠 서비스는 자신의 취향에 맞지 않는 정보로부터 분리될 수 있게 하면서 자신

만의 이념적 거품에 가두는 ‘필터버블(filter bubble)’이라는 역기능을 가지고 있다.

그러나 광고 분야는 필터버블 이슈에서 자유롭다. 왜냐하면 자신과 관련 없는 광고

는 ‘쓰레기(spam)’지만, 나와 관련성 있는 광고는 ‘정보’가 되기 때문이다. 맞춤형 광

고란 소비자가 데이터로 남긴 흔적을 따라가며, ‘필요’를 충족시킬 수 있는 솔루션

을 제공해주는 정보다.

[그림 2-13] 맞춤형 광고의 중요성: 광고 적합성(Ad Relevancy)

* 자료: Integral Ad Science(2020.10). CTV&Ads.

TV광고는 광고 산업에서 여전히 중요한 역할을 차지하고 있지만, 미디어 이용행

태 변화와 데이터가 이끄는 디지털화로의 변화에서 자유롭지 못하다. 디지털 기반

의 새로운 미디어 서비스의 등장으로 소비자의 기대치와 이용행태가 빠르게 변하고

있다. 현재의 소비자는 자신에게 맞춤화된 콘텐츠 서비스를 좋아하며, 자신의 욕구

를 충족시켜주는 플랫폼과 디바이스를 중심으로 파편화되고 있다. 미디어 이용행태

변화에 따라 소비자의 주목을 쫓아야만 하는 브랜드 또한 변화된 미디어 환경에 적

https://go.integralads.com/rs/469-VBI-606/images/IAS_Research_Press_Play_CTV_Ads.pdf?mkt_tok=eyJpIjoiWldRMk1HRTVNakptT1dSbSIsInQiOiJZdldrZVo1ZTRwaW16cDdVa3I0eE1CNFZXd0pBUnl4WTBSc3Jocm5nSzRjOW1Sclp0Q3NsTjB6RG9tdVNmMFVcL1F5dktWSjZleTB6aGptUlpMbVNPbkhPcXpTeWt
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응하며 데이터 기반의 마케팅 활동을 강화하고 있다.

[그림 2-14] 광고산업 이슈

* 자료: Xandr(2018). Breaking through.

유튜브와 넷플릭스 같은 OTT 동영상 플랫폼의 전 세계적 확산은 소비자의 주목

과 광고주의 광고비를 놓고 경쟁해야 하는 전통적인 TV 산업에게 커다란 도전이

되고 있다. 방송사업자들은 데이터 기반으로 이동하는 광고시장에서 글로벌 동영상

플랫폼에 대응하기 위해, 대규모 잠재고객에게 접근할 수 있는 TV광고의 장점과

타깃팅을 가능하게 해주는 디지털의 장점을 결합한, 타깃팅이 가능한 TV광고인 ‘어

드레서블 TV(Addressable TV, 이하 어드레서블TV) 광고’ 개발에 집중하고 있다

(SmartClip, 2020).
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[그림 2-15] 어드레서블 TV광고 정의

* 자료: IAB(2018). Advanced TV targeting.

전통적인 TV 광고는 특정 프로그램을 시청할 것으로 예상되는 성, 연령 기준의

시청자 집단을 대상으로 하는 타깃 ‘추정’ 광고다. 이처럼 전통적인 TV광고가 모든

시청자에게 동일한 광고를 전달했던 반면, 어드레서블TV광고는 타깃 가구에만 맞

춤화된 광고를 노출시킨다. 어드레서블TV광고란 ‘셋탑박스 기반 방송서비스에서 제

공되는 맞춤형 TV광고로 동일한 프로그램을 시청하는 개별 시청가구에 맞춤화된

서로 다른 광고를 노출시키는 타깃 광고’로 정의된다.

어드레서블TV광고는 맞춤형 광고를 제공하기 위해 지역, 성/연령뿐만 아니라 셋

탑박스를 통해 수집된 전문편성, 홈쇼핑 채널과 같이 취향과 관심품목 등을 파악할

수 있는 시청행태 데이터를 기반으로 시청자 집단을 세분해서 광고주에게 제안하

고, 광고주는 자사의 목표 고객에 해당하는 시청자 세그먼트를 구매해 타깃 광고를

집행한다. 이른바 오디언스 바잉(audience buying)이다. 어드레서블TV광고 산업은

기존 TV광고와 연계해서 어드레서블TV광고를 집행하는 경우 순증 도달률

(incremental reach)을 높일 수 있으며, 구매의사결정의 모든 단계(인지-관심-호감-

구매)에서 광고효과를 얻을 수 있다고 주장한다(IAB, 2018.11; TV[R]EV, 2019;

VAB, 2019).

https://www.iab.com/wp-content/uploads/2018/11/IAB_Advanced_TV_Targeting_2018-11.pdf
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[그림 2-16] 어드레서블 TV 개요

* 자료: IAB(2018.2). Advanced TV targeting.; Smartclip(2020). Addressable TV

Targeting. ; Video Advertising Bureau(2019). Address for success: How

addressable TV delivers full-funnel outcomes.

https://www.iab.com/insights/advanced-tv-targeting/
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[그림 2-17] 어드레서블 TV광고 타깃팅

* 자료: Beenius(2020). Targeted TV advertising; IAB(2018.11). Advanced TV targeting.

어드레서블TV광고는 방송사업자가 타깃팅 기능을 통해 광고주의 잠재고객에게

긍정적인 광고시청 경험을 제공해주기 때문에 더 높은 광고단가 책정을 통해 더 많

은 광고수입을 얻을 기회를 제공한다.

[그림 2-18] 어드밴스드 TV광고의 장점

* 자료: Videology(2018).

https://www.beenius.tv/?opd=rZW33mmQVemrZjlH9wi2bRFl
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2018/11/IAB_Advanced_TV_Targeting_2018-11.pdf
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한편 광고주 입장에서 어드레서블TV광고는 구매가능성이 높은 타깃 시청자 집단

에게만 광고를 노출시킬 수 있기 때문에 비용 대비 수익(ROAS, Return on Ad

Spend)을 높일 수 있다(Nielsen, 2020.7).

구분 어드레서블TV광고 주요 기대효과***

방송사

Ÿ 광고주 타깃팅 전략 지원 및 잠재고객에게 긍정적인 광고시청 경험

제공

-> 할증된 판매단가 책정으로 광고판매 수입 증가

광고주
Ÿ 타깃팅을 통해 광고 적합성을 높여, 광고시청 및 구매가능성 제고

-> 맞춤형 TV 광고 집행을 통한 비용대비 광고효과 증대

<표 2-5> 어드레서블TV광고가 방송사와 광고주에게 주는 기대효과

* 자료: Nielsen(2020.7).

비슷한 맥락에서 어드레서블TV는 신규 광고주 유치에도 효과적인 것으로 드러났

다(egtabites, 2018). 벨기에 회사 SBS는 어드레서블TV 광고제품인 Smart AD를

개발하면서, 나이나 성별 같은 기본적인 사회인구학적 특성보다 복합적인 사회인구

학적 특성에 주목했다. Smart AD의 런칭 첫 10개월 후 광고주 분석 결과, Smart

AD 광고주들의 50%는 TV를 처음 광고 매체로 사용하는 것이었으며 그 중 60%는

신규 고객이었다. 이처럼 어드레서블TV는 특히 니치 브랜드와 위치에 민감한 광고

주들에게 어필할 수 있다.

이뿐만 아니라 어드레서블TV는 소비자 역시 만족시킬 수 있다. 소비자들은 대개

광고를 피하는 경향이 있지만, 광고 목표를 특정할 수 있는(addressable) 새로운 상

황에서는 광고주와 소비자 모두 광고를 통해 긍정적인 효과를 얻을 수 있다. 한 연

구에서는 소비자의 광고 스킵 확률, 광고와 상품 수요, 가격 차별 요소 등을 고려해

서 광고를 소비자들에게 송출했을 때 수요, 소비자 행복(welfare; 소비자 잉여

(consumer surplus)로 정의됨), 수익이 어떻게 바뀌는지 모델링한 후 이에 기반해

어드레서블TV 광고를 실시했는데, 그 결과 광고주 입장에서 수입이 16% 증가했울

뿐만 아니라, 소비자 행복 또한 증가했다(Tuchman, Nair & Gardete, 2017). 이는

어드레서블TV 광고가 광고주와 소비자 모두에게 이득이 된다는 것을 의미한다.

페이스북, 아마존, 넷플릭스, 구글과 같은 거대 미디어 기업들은 이미 자신들이 소

유하고 있는 데이터를 활용해서 사용자들에게 미디어 콘텐츠와 광고를 전달하고 있

다. 전통 미디어 회사들이 이용자의 정체성, 흥미, 구매 의도 등을 이해할 수 있는

데이터를 수집하고 이를 정교화된 방식으로 이용한다면, 어드레서블TV를 이용해
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새로운 돌파구를 찾을 수 있다. 물론 어드레서블TV는 그 시행 자체가 쉽지는 않지

만 ROI가 매우 높다. 특히 최근의 스마트 TV와 다른 기타 기기들의 확산에 힘입

어, 미디어 회사들은 이제 풍부한 데이터를 얻고 소비자 개개인들을 효율적으로 목

표할 수 있다(Michaelis, Lenhard & Hunke, 2017).

[그림 2-19] 미디어 기업의 다섯 가지 우선 고려사항

* 자료: Michaelis, Lenhard, & Hunke(2017).

실제로 몇몇 연구결과들에 따르면 어드레서블TV의 광고 효과는 매우 뛰어나다.

예를 들어 한 연구에서는 처방약에 대한 광고를 어드레서블TV로 집행했는데, 타겟

팅을 세분화/고급화할수록 시청자 품질(Audience Quality; 광고에 노출된 시청자 중

처방전을 받은 시청자의 비율)이 늘어났다. 아래 그래프에서 Publisher 1에 7주차부

터 타겟팅을 고급화했고, 시청자 품질이 향상되는 것을 볼 수 있다. 이어서 연구진

들은 어드레서블TV 광고와 전통적인 전국 광고(National TV)를 각각 시행했는데,

어드레서블TV의 시청자 품질이 높았던 것은 물론 어드레서블TV의 ROI가 전국 광

고의 ROI보다 3배 높았다(Doyle, Kannon & Cai, 2019).
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[그림 2-20] 이용자 질

자료: Doyle, Kannon & Cai(2019).

(2) 어드레서블TV 해외동향

해외에서 어드레서블TV는 이미 다수 상용화되고 있다. 미국의 경우 2014년 1월

1, 2위 위성방송사업자인 DirecTV와 DISH가 제휴를 맺고, 양사가 보유하고 있는

가입자 데이터를 활용하여 정당과 선거 출마자들이 전략적으로 목표로 하는 가입

가구에 대해서 선거홍보를 할 수 있는 사업에 진출한다고 발표했다(방송통신기획부,

2014). 이후 어드레서블TV 시장은 점점 확대되었고, 광고비 지출 또한 늘고 있다.

미국의 경우 2016년과 2018년 사이 어드레서블TV 시청자는 약 1억 3천만 명에서

약 1억 6천만 명으로 증가했다고 추산되는데, 이는 27%가 증가한 수치다.

[그림 2-21] 미국 어드레서블 TV 시청자 수(2016 vs. 2018년)

* 자료: Video Advertising Bureau; Nielsen, Retrieved from Statista(2019.3).
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가장 최근의 조사에 따르면 광고주들은 2019년 어드레서블TV에 약 20억 달러를

지출했으며, 2020년 말까지 지출액은 약 29억에 달할 것으로 추정된다. 물론 조사

시점에 따라 약간의 차이가 있긴 하지만 어드레서블TV의 성장세가 두드러짐을 알

수 있다.

[그림 2-22] 미국 어드레서블 TV광고 지출액(2016∼2021년)

(단위: 10억 달러)

* 자료: eMarketer(2019.6.6).

전문가들 역시 어드레서블TV의 미래 전망을 대체로 밝게 보고 있다. 2019년 8월

글로벌 마케팅 전문가들을 상대로 실시된 한 설문조사에서, 응답자의 54%가 향후

12개월 내 어드레서블TV에 할애하는 마케팅 예산이 늘어날 것으로 예상한다고 답

변했다.
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[그림 2-23] 향후 12개월 내 어드레서블TV에 할애하는 마케팅 예산 증가 전망

* 자료: Kantar Media, Retrieved from Statista(2019.9b).

어드레서블TV를 활용하고 있는 산업은 비영리 단체부터 식품업, 가구 소매업, 금

융, 자동차회사에 이르기까지 매우 다양하다. 예를 들어 2013년 4분기 쉐보레 사는

2014년형 Silverado 모델을 홍보하기 위해 DirecTV&DISH 사와 협력하여 어드레서

블TV 캠페인을 시작했다. DirecTV는 특히 새 트럭을 구입할 가능성이 있는 가구

를 목표로 했다. 그 결과 어드레서블TV가 목표로 한 가구는 기존 가구보다 구매

가능성이 5.6% 더 높았고, 트럭 구매 목표 고객들 내에서는 매출이 26.2% 상승했다

(Colwyn, 2015).

뿐만 아니라 어드레서블TV는 실제 사람들의 오프라인 행동에 영향을 미치기도

한다. Gulf States Toyota(이하 GST)는 미국에 위치한 도요타 사의 딜러 사

(distributor)이다. GST는 기존의 인구통계학적 요소에 근거한 선형 TV 광고를 넘

어 좀 더 데이터 중심(data-driven)의 접근을 원했다. 이에 GST는 Experian 사를

통해 실제 자동차 구매를 고려하고 있는 사람들만을 대상으로 광고를 하기로 결심

했고, 이후 AT&T Adworks 플랫폼을 이용해 해당 가구들에 광고를 집행했다. 광

고 기간 동안 목표가구는 비목표가구에 비해 3배 광고를 더 시청했다. 또한 GST는

TV시청을 오프라인 행동과 연결해서 딜러점으로 유도했다. 그 결과 광고를 본 사

람들은 보지 않은 사람들보다 대리점을 19% 더 방문했다. 또한 어드레서블TV 집
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행을 통해 GST는 딜러점 방문자의 80%가 집에서 16km 이하 거리에 위치한 딜러

점에 방문했음을 알게 되었다.

온라인 브랜드도 예외는 아니다. notonthehighstreet.com은 선물을 파는 온라인

브랜드로, 독특한 선물을 찾는 고객들에게 어필하고자 했으나 광고 지출이 경쟁사

보다 적다는 것이 한계였다. 이들의 목표는 크리스마스에 대해 일찍부터 생각하고

준비하는 사람들[초기 기획자들]이었다. 이들을 대상으로 11월 초에 어드레서블TV

광고 캠페인을 시작했으며, 광고에 게임 요소를 추가해 사람들의 참여를 이끌었다.

그 결과 매출(경쟁사 대비 53% 성장), 브랜드인지도(15%p 증가) 등이 증가했다.

<표 2-6> 어드레서블 TV광고 집행사례

광고주 광고 특징 결과

쉐보레(2013년)
새 트럭을 구입할 가능성이 있

는 가구를 목표로 삼음

어드레서블TV가 목표로 한 가구는

기존 가구보다 구매 가능성이 5.6%

더 높았고, 트럭 구매 목표 고객들

내에서는 매출이 26.2% 상승

notonthehighstreet.com

초기 이벤트 기획자들을 대상으

로 온라인 사이트 광고 캠페인

시작, 광고에 게임 요소 추가에

참여 유도

경쟁사 대비 매출 53% 성장, 브랜드

인지도 15%p 증가

SoFi

25세-54세 사이의 성인들 중 가

구 소득이 $150k 이상인 가구들

에 한해 학자금 대출 상품 광

고, 이후 2차 캠페인에서 지역

요소 추가

상품 신청건수가 대조군 대비 49.3%

증가

ConAgra
특정 지역에 집중하거나 보급률

이 낮은 브랜드를 광고
주요 고객층의 행동 특성 파악

Gulf States Toyota

실제 자동차 구매를 고려하고

있는 사람들을 대상으로 광고

집행, 오프라인 행동 유도

광고 노출된 경우 비노출 경우보다

대리점 19% 방문 증가, 고객에 대한

인사이트 얻음

Kroger

음식의 품질, 할인, 쇼핑할 시간

이 없는 사람들을 대상으로 타

겟팅

미디어 ROI 30%, 매출 28% 향상
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(3) 어드레서블TV 국내 도입 현황 및 필요한 노력

광고기반 미디어시장은 소비자의 주목과 광고주가 지불하는 광고비가 맞교환되는

거래시장이다. 소비자의 눈길을 사로잡는 미디어는 성장하는 반면, 그렇지 못한 미

디어의 광고시장은 쇠락의 길을 걷게 된다. 한국 광고시장은 불균형적인 성장이 고

착화되는 과정에서 광고시장의 지형이 변하고 있다. 국내 광고시장 핵심적인 변화

는 모바일 광고시장의 폭발적인 성장과 지상파TV 광고비의 지속적인 하락으로 요

약된다. 매체별 광고시장의 불균형적인 성장이 구조화되고 있는 상황에서 광고산업

은 ‘데이터가 이끄는’ 시대에 직면했다. 지상파방송사를 포함한 TV광고 산업에게

데이터 기반 시장에 대응하기 위한 다양한 시도가 요구되고 있다(박종구, 2020.6).

[그림 2-24] 한국 매체 광고비 추이(2014∼2020년)

* 자료: 과학기술정보통신부ㆍ한국방송광고진흥공사(2019). <방송통신광고비조사>.

데이터 재구성.

한편, 유료방송시장은 케이블TV SO를 흡수한 IPTV를 중심으로 재편되고 있다.

한국에서 타깃팅이 가능한 실시간 어드레서블TV광고는 SK브로드밴드(BTV)가

2016년 2월 ‘스마트 빅 애드(Smart Big Ad)’라는 광고상품을 출시하고, 2017년에는

KT(Olleh TV)의 ‘라이브 애드(Live Ad)’와 LG유플러스(U+TV)의 ‘아트 애드(Art

Ad)’를 소개되면서 초기시장이 형성되었다. 실시간 어드레서블TV광고는 우편번호

권역 수준의 지역 타깃팅을 제공한다. 한편 오디언스 타깃팅은 시청이력을 기반으

로 관심사(골프, 낚시, 교육 등), 생애주기(영유아, 주부, 시니어 등), 홈쇼핑 관심품

목(건강식품, 화장품, 여행상품 등)을 파악해 맞춤형 광고를 제공하고 있다(한국방송

광고진흥공사, 2020.2). 최근 국내 IPTV 사업자들은 어드레서블TV 광고 상용화 시
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기를 앞당기려고 하고 있다(김수경, 2020). SK브로드밴드가 2018년 10월 국내에서

처음 어드레서블TV를 선보였으며, KT는 2019년 11월부터 16개 방송채널사용사업

자(PP)와 업무 협약을 맺고 어드레서블 TV 사업(채널 AD-Network)을 시작했다.

LG유플러스 역시 2019년 SBS 일부 채널에서 어드레서블TV를 테스트했고, 2020년

1월 어드레서블TV 광고 플랫폼을 개발했다.

[그림 2-25] 한국 IPTV 어드레서블 TV광고 현황

* 자료: 나스미디어(2020). <IPTV광고 통합 소개서(2020년2Q)>; 한국방송광고진흥공

사(2020). <광고ㆍ마케팅 가이드>.

어드레서블TV광고가 확산되기 위해서는 어드레서블TV광고 인벤토리 확대, 광

고효과 측정 및 검증, 소비자의 프라이버시에 대한 우려 해소 등 해결해야 과제가

적지 않다(CIMM, 2019.8; DigiDay, 2019.12.6.; eMarketer, 2019.1.19.; TV[R]EV,

2019). 이러한 과제는 한국 어드레서블TV광고가 성장하기 위해 해결해야 하는 이

슈이기도 하다. 가장 중요한 과제는 제한된 광고 인벤토리를 확대하는 것이다. 현재

실시간 어드레서블TV광고 인벤토리는 유료방송 채널사용사업자(PP)가 플랫폼인

https://www.nasmedia.co.kr/%EC%82%AC%EC%97%85%EC%98%81%EC%97%AD/ad-service/%EB%94%94%EC%A7%80%ED%84%B8-%EB%B0%A9%EC%86%A1%EA%B4%91%EA%B3%A0/
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IPTV사에 제공하는 시간당 2분 동안의 큐톤광고2) 시간이다. 광고인벤토리를 확대

하기 위해 영향력 있는 지상파방송사의 프로그램 광고에도 어드레서블TV광고를 적

용하는 방안이 논의되고 있다. 미국에서도 2020년이 되어서야 메이저 방송사인 TV

네트워크들이 프로젝트 OAR에 참여해서 주요 방송채널에 실시간 어드레서블TV광

고 적용방안을 모색하고 있다는 점을 고려한다면 늦은 출발은 아니다.

[그림 2-26] 한국 어드레서블TV광고 인벤토리 확대 논의

* 자료: 박종구(2020.6.19.); 나스미디어(2020). <IPTV광고 통합 소개서(2020년2Q)>.

어드레서블TV광고의 성과지표는 적합한 광고가 적절한 규모의 구매가능성이 높

은 고객에게 전달되었는가이다. 이러한 광고효과 측정은 신뢰성을 위해 제3의 객관

적인 기관이 담당할 필요가 있다. 해외에서는 닐슨, 컴스코어(Comscore), 아이스팟

(iSpot) 등이 어드레서블TV광고 효과를 검증하고 있다. 어드레서블TV광고를 지상

파방송사 등 영향력 있는 방송사의 프로그램 광고에 확대 적용하는 방안을 모색하

는 우리나라도 어드레서블TV광고 확산을 위해서는 신뢰할 수 있는 어드레서블TV

광고효과 검증방안을 마련해야 한다.

2) 큐톤광고란 방송채널사용사업자(PP, Program Provider)가 플랫폼인 유료방송사업자(케이블SO, IPTV)에게 제

공하는 시간당 2분 정도 광고시간을 말한다. 플랫폼사 광고삽입 시각을 알려주는 신호로 큐톤(cue-tone)을 

사용하기 때문에 붙여진 이름이다. 

https://www.nasmedia.co.kr/%EC%82%AC%EC%97%85%EC%98%81%EC%97%AD/ad-service/%EB%94%94%EC%A7%80%ED%84%B8-%EB%B0%A9%EC%86%A1%EA%B4%91%EA%B3%A0/
https://en.wikipedia.org/wiki/Cue_tone
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Ⅲ. 수요조사

1. 이해관계자 수요조사

1) 조사개요

앞서 연구방법에서 밝혔듯, 이해관계자 수요조사는 글로벌 플랫폼과의 데이터서

비스 차이 분석을 통한 ① 데이터기술 활용 중점 추진분야 도출, ② 활성화를 위한

정책적·산업적 해결과제 도출을 위한 것이다. 이를 위해 이 연구에서는 심층인터뷰

를 사용했다.

이 연구에서의 이해관계자는 데이터 기반 사업 혹은 기존 사업에 데이터기술을

접목하려는 계획을 갖거나 이미 계획을 진행 중인 미디어산업 종사자다. 그렇기에

‘초점집단’을 선정할 수밖에 없다. 수요파악은 개별 사업자 단위보다 업종 단위의

집단을 통해 이뤄지는 것이 그룹 간 차이를 드러내기에 유리하다. 또, 이미 데이터

관련사업 추진을 위한 미디어사업자 간 협의체(어드레서블 TV 협의체)가 운영되고

있는 상황이므로 해당 협의체에 대한 접촉이 수요파악을 용이하게 만들 수 있다는

장점도 갖는다.

이에 수요조사 대상을 OTT 사업자(Wavve, Watcha), 어드레서블 TV 협의체

(IPTV 3사, 방송사, 기술기업 등) 구성원으로 정한다(아래 표 참조). 분야별(그룹별)

인원은 3명 내외로 한다. 별도의 형식화된 질문을 만들어 참가자들에게 질문에 대

한 답을 듣는 구조화된 방식을 채택한다. 인터뷰는 2020년 9월부터 10월까지 진행

한다. 미리 전화나 이메일 연락을 통해 참가자와 시간을 약속하고, 정해진 장소에

면접자와 응답자가 모여 질문하고 답변을 듣는다. 1회 인터뷰 시 1시간에서 1시간

30분 정도가 소요된다. 다만, 코로나19 전파상황을 고려해 화상 인터뷰나 서면 인터

뷰로 대체할 수 있다.

인터뷰 진행에 있어 전제된 사항은 크게 다음 세 가지다. 첫째, 인터뷰 내용은 사

전동의를 얻은 후 녹취하여 분석에 사용한다. 둘째, 사전내용은 사용하지 않되, 시

작 전 인터뷰에 필요한 연구내용을 언급한다. 셋째, 면접자가 설명하거나 질문한 내

용에 대해 응답자들이 되물은 경우, 추가설명을 통해 응답자가 내용을 완전히 이해

한 상태에서 인터뷰에 임할 수 있게 한다.

인터뷰 대상은 다음 표와 같다.
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<표 3-1> 심층인터뷰 대상

분야 구분 직위 인터뷰방식

IPTV

통신사A 팀장 서면인터뷰

통신사B 팀장 서면인터뷰

통신사C 팀장 서면인터뷰

방송사
방송사A 전문위원 서면인터뷰

방송사B 팀장 서면인터뷰

OTT
OTT A 팀장 대면인터뷰

OTT B 팀장 대면인터뷰

AdTech 등

애드테크A 대표 서면인터뷰

애드테크B CTO 대면인터뷰

법률가A 변호사 서면인터뷰

조사내용은 각사의 데이터기술 활용현황, 그리고 이 연구의 최종목표인 글로벌

경쟁력 제고에 기여할 수 있는 데이터기술 정의와 구현가능성 점검에 대한 것이다.

세부내용은 다음과 같다.

<표 3-2> FGD 질문내용

구분 내용

각사별 데이터
활용현황

· 데이터 관련해 진행하고 있거나 진행할 계획이 있는 사업은
무엇인가
· 그 사업이 가진 장·단점은 무엇이며 구현가능성은 어떠한가
· 사업을 원활히 진행하기 위해 정부에게 바라는 점이 있다면?
그 이유는?

해당 분야에서
데이터의 중요성

· 귀사가 진행하고 있는 분야에서 데이터가 갖는 의미는?
· (해당 분야에서) 해외에 비해 국내 데이터 활용이 갖는 비교
우위(열위)는?

정부정책에
대한 인식 및 제안

· 최근 정부의 데이터 지원정책에 대해 얼마나 알고 있으며,
그에 대한 인식은 어떠한가(장·단점, 얼마나 관련 산업진흥
및 사업에 도움이 될 것인지 등)

· 지원정책과 관련한 사업계획을 수립하고 있거나, 수립할 계
획이 있는가

· 향후 포함됐으면 하는 정책이나 지원사업이 있다면?

기타
· 연구팀이 참고할 만한 사례나 자료가 있다면?
· 그밖에 하고 싶은 말이 있다면? (데이터 정책 수립에 있어
고려하거나 추가해야 할 부분 등)
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2) OTT 조사결과

(1) 자동번역을 위한 데이터 입력지원

국내 OTT 사업자 2곳 모두 자동번역 지원에 대한 언급을 하였다. OTT 사업 확

장을 위해 해외 진출은 필수적이다. 그 과정에서 가장 중요한 것이 제공 콘텐츠에

대한 번역이다. 그 번역을 일일이 수작업으로 하기엔 너무 많은 비용과 시간이 소

요된다. 번역의 효율성을 높이기 위해, 음성을 텍스트로 변환하는 자동번역기술이

필요하다. 자동번역을 위해서는 음성인식과 자동번역 기술이 있어야 하는데, 기술

자체에 대한 지원보다는, 해당 기술을 적용해 데이터가 누적될 때까지의 입력을 지

원해달라는 요청이다. 해당 입력은 어느 수준에 이를 때까지 사람의 수고가 많이

든다는 점에서 외부지원이 요구되고, 데이터가 축적되면 정부의 디지털 뉴딜 정책

의 ‘데이터 댐’을 구축할 수 있다는 점에서 이 분야에 정부지원이 이뤄지면 긍정적

인 효과를 기대할 수 있을 것으로 보인다.

“지원사업이 있을 경우, 다양한 조건들을 건다. 활용성이 떨어지는 이유다. 지원

할 때 그냥 지원해줬으면 좋겠다. 데이터베이스 구축할 때 정부가 직접 하든가,

지원할 때 조건을 걸지 말든가. 기술적인 부분들은 정부지원으로 이뤄질 수 있

는 게 한계가 있다. 데이터를 만드는 작업들 자체에 대한 지원이 필요하다. 데

이터 자체가 없는 경우가 많기 때문이다. 우리는 자동번역기술을 가지고 해외에

서 유료서비스하는 게 쉽지 않다. 국가마다 맥락을 알지 못하면 안 되는 부분들

도 있다. 번역 서비스 제공을 위해 필요한 기술이 음성인식과 자동번역 두 가진

데, 둘 다 범용기술이므로 지원이 필요하고 핵심적이다. 하지만 음성인식은 스

크립트 관리도 안 되고, 데이터 자체가 없는 게 문제여서, 한국 제작 콘텐츠 스

크립트 기술지원을 한다든지, 불일치를 수작업으로 해결해야 하는 측면이 있다.

데이터를 만드는 일은 사람이 많이 필요하므로, 인력지원을 한다든지 할 수 있

을 것이다. 이후 파생되는 기술에 대한 지원도 할 수 있을 것이다.” (OTT A)

“과기정통부에 공공데이터를 만들어 달라 했었다. 방송콘텐츠에 자막을 넣어야

하는데, 영어자막 기준 1회 당 60∼80만원이 든다. 음성을 텍스트로 변환하는

기술이 요구된다. 그 과정에서 문제는 정확도다. 정확도를 높이려면 트레이닝

데이터가 필요한데, 그건 순전히 사람이 직접 입력을 해야 한다. 억양 같은 반

언어적 요소들까지 계속 입력해줘야 한다. 정부한테 이 데이터를 만들어달라는
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것도 아니고, 기술을 만들어달라는 것도 아니다. 사람이 직접 해야 하는 데이터

입력을 해달라는 거다. 데이터가 풍부하게 쌓여 있어야 하는데 개별 사업자가

하기에는 너무 어렵다. 다년간 필요한 사업이고. 정부에서 트레이닝 데이터를

만들어주면 좋겠다. 미디어 분야에도 적용되지만 다른 부분에도 적용 가능하다.

디지털 뉴딜에 데이터 댐이 있지 않나. 미디어 분야가 빠져있다. 정부 입장에서

도 고용창출도 되고, 다양한 분야에 활용도 할 수 있다.” (OTT B)

(2) 청각장애인을 위한 한국어자막 제작지원

자동번역기술 데이터 입력의 연장선상에서, 청각장애인을 위한 한국어자막 제작

도 지원 가능하다. 다만 여기에서 우선 요구되는 것은 특정 기술이나 데이터 입력

지원이 아니고, 콘텐츠 공급자들과의 협의를 원활하게 하는 일이다.

“데이터 쪽만 해서 봤을 때는, 데이터를 만들기 위한 지원이 아니고, 한국 콘텐

츠에 대한 한국어 자막이라 하면 청각장애인도 볼 수 있는 거라 생각한다. 동시

에 데이터가 되는 거고. 한국 콘텐츠에 대한 한글 자막을 지원하는 거다. 접근

성을 제고할 수 있고. 기업들은 그걸 데이터화해서 연구를 할 수 있다. 넷플릭

스는 한국어자막이 있지만, 국내 사업자는 제한적이다. 우리 돈을 써서라도 자

막을 만들고 싶다고 한다. 그런데 CP들이 허락을 안 해준다. 그래서 못 만든다.

제도적으로 보편적 서비스 확보를 위해서라도. OTT가 더 많은 사람들이 쓰는

거라면 공익적 역할을 할 수도 있는 거다. 그런 생각 하에 한국 콘텐츠에 대해

서는 자막을 제공해서 만들었으면 한다.” (OTT A)

(3) 이메일 및 앱 푸시에 대한 정보통신망법 개정

이용데이터 수집과 활용 가이드라인 수정에 대한 요구도 있었다. 데이터 수집 시

이용목적을 특정해서 동의를 받고, 새로운 데이터를 수집하려면 동의를 다시 받아

야 한다. 그 절차를 간소화해달라는 것이다. 광고나 마케팅행위가 아닌 이메일 및

앱 푸시에 대해(대표적으로 추천 등) 개인정보 활용, 개인 마케팅 정보 수신 동의

등에 대한 가이드 개정이 이뤄졌으면 좋겠다는 언급도 있었다. (특히 구독형 서비스

에서) 새로운 콘텐츠나 맞춤형 콘텐츠에 대한 추천은 이용자 편의와 만족도를 제고

하기 위한 것이기 때문이다. 해외와의 차별 문제도 언급됐다. 해외 OTT 서비스의

경우 제도적으로 이용데이터에 대한 접근과 활용이 용이하게 이뤄지고 있다. 관련
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하여 국내에서도 구독 서비스의 추천 서비스가 광고가 아님에 대한 조작화나 합의

가 요구되는 대목이다.

“이메일 및 앱 푸시 관련해, 추천 외 활용(마케팅 등)을 적극적으로 하고 있지

는 않다. 개인정보 활용, 개인 마케팅 수신 등에 대한 가이드 개정을 해주면 좋

겠다. 새로운 콘텐츠나 맞춤형 콘텐츠에 대한 추천은 광고가 아니라 이용자 편

의와 만족도 제고를 위한 건데, 마케팅 수신동의를 한 사람들에게만 이메일 및

앱 푸시를 보내고 있다. 넷플릭스는 그냥 하고 있더라. 해외 사업자와 국내 사

업자 간 격차라도 안 나게 해줬음 좋겠다.” (OTT A)

“해외의 경우 제도적으로 이용데이터에 대한 접근도 쉽고 활용도 쉽다. 동의절

차도 간편하다. 한국에서는 데이터 받을 때 이용목적을 특정해야 하고, 새로운

데이터 받으려면 동의를 다시 받아야 한다. 이를테면 데이터를 추천용으로 활용

하다가 콘텐츠 제작에 활용하려면 다시 동의를 받아야 한다는 거다. 미국 같은

경우는 그러지 않는다고 들었다.” (OTT A)

“가입자 동의 받을 때 해외 사업자는 포괄적 동의를 받는다. 국내는 필수/선택

동의가 구분된다. 우리도 포괄적 동의를 해주던가, 해외 사업자에게 필수/선택

동의를 하게끔 만들던가 해줬으면 좋겠다. 동의절차를 간소화할 필요도 있다.

수집하는 정보도 없고 이용자한테 받는 데이터도 없는데 고려해야 할 것이 너

무 많다. 식별정보 없으면 포괄적 동의를 하게 해주면 좋겠다.” (OTT B)

(4) 정부차원의 산업·이용 관련자료 제공

미디어 환경, 정부정책, 이용행태 변화 등을 파악하고 신규 비즈모델을 발굴하거

나 업무를 보다 원활히 진행하기 위해 사업자 차원에서도 여러 산업·이용 관련 데

이터가 필요하다. 하지만 그 데이터를 직접 만들거나 다른 조사업체들에게 구입하

기도 쉽지 않다. 더욱이 국내에 OTT 관련 자체조사는 거의 이뤄지지 않고 있다.

KAIT에서 실태조사를 했었지만 해외자료를 통해 역산출한 데이터인데다, 그나마도

지속적으로 보고서가 나오고 있지 않다. KISDI에서 매체이용실태조사에 OTT 이용

관련 조사 부분을 늘려가고 있지만, OTT를 독자적인 조사대상으로 삼고 있지는 못

하다.
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“종종 정부부처가 오히려 우리한테 데이터를 요구한다. 정확한 데이터가 필요하

다 하면, 정부에서 행태조사, 이용자조사를 해줄 필요가 있다. 패널조사도 하고.

사람들도 관심을 많이 갖고 있다. 새로운 조사방식도 요구된다. OTT 쪽 자세히

분석하다보면 인구통계학적 속성이 항상 포함되는데, 우리는 그걸 배제한다. 콘

텐츠 소비가 20대든 30대든 이런 게 없다. 화제성이나 외부환경이나 노출도에

따라 다르기 때문에, 콘텐츠 베이스로 분석해야 활용도가 높다. 그러므로 콘텐

츠 베이스의 조사나 데이터가 필요하다.” (OTT B)
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3) 어드레서블 TV광고 조사결과

(1) 정책환경

어드레서블 TV광고가 확산되기 위해서는 규제와 관련된 불확실성이 해소되어야

한다. 어드레서블 TV광고는 시청가구의 시청이력 데이터를 이용해 서로 다른 광고

물을 노출한다. 이 경우 방송법 제78조(재송신) 동시재송신 규정을 위반하는지에 대

한 유권해석이 필요하다. 또한 어드레서블 TV광고가 방송광고에 포섭되지 않는다

면 허가 미디어렙은 거래에서 배제되는 상황이 발생하며, 이 경우 지상파방송사와

종합편성채널사업자는 사업 참여가 어려워진다. 어드레서블 TV광고가 방송광고에

편입되는지에 대해 법률 전문가는 동시재전송 문제는 방송사와 IPTV사의 합의 문

제라고 제언했다. 한편, 현재의 사후심의 방식의 방송광고 심의제도와 지상파방송사

가 준수해야 하는 결합판매제도에 대한 논의도 필요하다.

“방송광고가 ‘방송편성’ 또는 ‘방송프로그램’에 포함되어, 재송신 시 변경하지 않

아야 하는지와 관련해 방송법 제78조(재송신) 조항에 대한 검토가 필요하다. 방

송광고도 그대로 재송신해야만 동시재송신한 것으로 봐야 하는지에 대한 문제

이다. 어드레서블 TV광고의 경우에도 모든 정책적 권한은 방송사가 갖게 되며,

광고 노출에 대한 승인권도 방송사가 직접 행사한다. 방송사가 승인하지 않은

광고는 노출되지 않으며, 편성의 주체는 여전히 방송사이다.” (통신사B)

“어드레서블 TV광고를 디지털 광고로 정의하는 경우, 지상파와 종합편성 채널

사업자의 미디어렙은 해당 광고 상품을 판매 대행할 수 없다. 한편, 방송광고로

분류하는 경우에는 현재 어드레서블 TV광고 사업을 주도하고 있는 통신 사업

자가 광고 판매를 대행할 수 없다. 현재 방송사가 소유한 방송 프로그램 광고

재원으로 어드레서블 TV광고 서비스를 확장하는 경우, 판매 정책 수립이 가능

하도록 법 규정 정비가 필요하다. 예를 들어, 어드레서블 TV광고가 디지털 광

고로 분류되는 경우에는 허가 미디어렙의 대행영역을 확대하거나(금지행위 축

소), 어드레서블 TV광고에 대해서는 예외 규정을 마련해야 한다.” (방송사B)

“IPTV는 “인터넷멀티미디어방송사업법”이 적용되며 동법 제21조제4항은 방송

법 제78조를 준용한다. 이 사업과 같이 IPTV사가 동시재송신하는 방송채널에서

가입가구별로 방송광고를 달리하여 전송할 경우에 이를 방송법령상 동시재송신
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하는 것으로 볼 수 있는지가 문제될 수 있다. 동시재송신과 관련해서는 방송프

로그램의 변경 여부를 기준으로 판단해야 한다. 방송편성이란 방송되는 사항의

종류, 내용, 분량, 시각, 배열을 정하는 것인데, 이 사업에서 총 방송광고의 분량

이나 시각, 배열은 정해진 사항에서 개별적으로 방송되는 방송광고 내용을 개별

적으로 달리하여 지상파 방송사가 편성을 한 것으로 볼 수 있으므로, 방송광고

를 동시 재송신 대상으로 보더라도 방송편경을 변경하여 동시재송신한 것으로

보기에는 어려울 듯하다. 본 사업 도입 시 어떻게 어떤 범위로 재송신할 것인지

는 해당 IPTV사와 방송사가 약정으로 정하면 될 것으로 생각된다.“ (법률가A)

“어드레서블 TV광고는 가구별로 다른 광고가 송출되기 때문에, 현행 방송심의

위원회의 사후심의 방식을 적용하기 어렵다. 하지만, 어드레서블 TV광고는 방

송심의위원회의 심의규정 준수를 전제로 운영된다. 방송사가 승인한 소재만 광

고 플랫폼에 등록되며, 등록된 광고만 송출된다. 규제기관이나 방송사의 요청에

따라 사후심의가 필요한 경우, 송출된 광고 로그와 영상 등의 자료를 제공할 것

이다. 지상파 방송사는 라디오 등 중소방송사와 결합판매를 필수적으로 해야 하

는데, 이 사안도 논의가 필요하다.” (통신사B)

(2) 개인정보 활용

어드레서블 TV광고는 현재 비식별 데이터인 시청행태 기반의 관심사 타깃팅에

초점을 맞추고 있다. 그러나 정교한 타깃팅을 위해서는 보다 다양한 시청자 데이터

의 활용이 필요하다. 현재 일부 IPTV사는 비식별 데이터만으로 광고 플랫폼을 구

축해서 타깃팅을 하고 있지만 한계가 많다. 글로벌 동영상 플랫폼이 주도하는 온라

인 광고와 경쟁하기 위해서는 개인정보 활용과 관련된 국내사업자와 해외사업자 간

역차별이 해소되어야 한다는 의견이 제시되었다.

“셋톱박스 가입(명의)자의 개인정보를 활용하지 않고, 비식별 데이터만 이용해

서 타깃팅을 진행하기 때문에, 별도의 가입자 동의절차는 필요하지 않다. 시청

자의 VOC 발생 가능성은 존재하지만, 특정 광고를 거부할 권한을 부여할 지에

대해서는 논의된 바 없다.” (통신사B)

“식별 가능한 개인이 아닌 셋탑박스의 시청이력 데이터를 통해 타깃 그룹을 도

출하기 때문에, 시청자 프라이버시 침해는 없다.” (통신사C)
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“통신사는 광고사업의 개인정보 활용이 선택 동의로 되어 있어, 개인정보를 활

용하는 데 제약이 있다. 광고가 주요 목적사업인 구글이나 페이스북은 광고에

개인정보를 활용하는 것을 필수동의로 하고 있으며, 정부는 약관 신고 시 필수

동의 항목에 포함하는 것을 허용해 주었다. IPTV를 포함한 통신사업자는 활용

할 수 있는 많은 정보를 가지고 있지만, 광고사업 목적으로 활용하는 데에는 제

약이 있다. 현재 일부 통신사는 비식별 데이터만으로 광고 플랫폼을 구축해서

타깃팅을 하고 있지만, 한계가 많다. 외국기업은 개인정보를 광고사업에 활용할

수 있도록 허용하고, 국내 사업자는 개인정보를 활용하지 못하게 하는 것은 역

차별이다. 관련 법제도의 개선이 필요하다.” (통신사A)

(3) 정부 지원사항

방송광고 정책 패러다임이 규제뿐만 아니라 진흥도 병행하는 방향으로 전환될 필

요가 있다. 광고주는 타깃팅이 가능한 어드레서블 TV광고와 기타 온라인광고를 통

합구매하려는 니즈가 높다. 변화된 광고시장 환경에 대응하기 위해서는 허가미디어

렙의 판매대행 영역이 확대되어야 한다는 의견이 제시되었다. 한편 어드레서블 TV

를 포함해 변화된 광고시장에 대한 이해를 높이기 위한 연구와 교육에 대한 정책적

지원도 요구된다.

“어드레서블 TV광고 상품의 특성상 일반 디지털 광고 재원과의 통합 판매 니

즈가 존재한다. 다양한 기술 기반의 광고 서비스 도입을 진흥하기 위해서는 허

가 미디어렙의 사업영역을 방송광고 외의 광고는 판매하지 못하도록 제한하는

현재의 규제 정책을 개선할 필요가 있다.” (방송사B)

“방송사와 통신사가 부담하고 있는 방송통신발전기금을 활용해서 업계나 학회

등에 어드레서블 TV광고에 대한 이해를 높일 필요가 있다. 아직까지 국내에서

어드레서블 TV광고를 제대로 해 본 사업자도, 이를 활용한 마케팅을 구체적으

로 수행한 사업자도 없는 상황이다. 통신사에서 방송광고의 디지털화를 위해 많

은 투자를 하고 있지만, 막상 대학교에서는 방송광고의 디지털화에 대한 교육도

부족한 상황이다. 불확실성이 높다 보니 업계에서는 긴가민가 하는 상황이 계속

되고 있다. 기금을 활용해 국내 관련업계나 학계를 대상으로 주기적인 세미나를

진행하거나, 연구지원을 통해 관심을 이끌어내야 한다. 어드레서블 TV광고의

성공적인 런칭은 우리나라가 세계표준을 만들 기회도 될 것이다.” (통신사A)
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(4) 사업모델 1: 프리미엄 광고단가

타깃팅이 가능한 어드레서블 TV광고는 기존 TV광고보다 높은 광고단가가 설정

될 것이다. 하지만 광고주가 프리미엄 광고단가를 지불하기 위해서는 근거가 있어

야 한다. 앞서 광고대행사 인터뷰에서 제시된 타깃집단을 대상으로 하는 유효CPM

개념과 일맥상통하게 경쟁력 있는 타깃CPRP를 제시할 필요가 있다는 의견이 제시

되었다. 어드레서블 TV광고의 경쟁력을 보여주기 위해서는 TV가 가지고 있는 고

화질ㆍ대형화면이라는 디바이스 경쟁력과 타깃팅 기능을 유기적으로 결합해서 광고

효과를 제시할 필요가 있다. 어드레서블 TV광고는 중소광고주를 방송광고로 영입

해서 TV광고주의 저변을 확대할 수 있다는 의견도 제시되었다.

“어드레서블 TV광고 판매는 유휴 재원이 발생할 수 있다. 판매된 오디언스 세

그먼트와 미판매된 오디언스 세그먼트 사이에는 판매단가에 차이가 생긴다. 타

깃 CPRP로 환산했을 때, 일반 방송광고 판매 효율과 비교해서 경쟁 우위를 확

보할 수 있어야 한다.” (방송사B)

“광고효과 측정 미흡으로 방송광고 주요 광고주가 이탈하고, 중소광고주는 소액

으로 광고를 집행할 수 있는 유튜브에 집중되는 상황이 발생했다. 대형광고주

확대를 위해 기존에 논의 중인 SASO나 MASO 등의 광고노출 방식에 대한 효

과성 검증이 이루어져야 한다. 설사 비용이 조금 높더라도 타깃팅 광고를 할 수

있다면, 대형광고주들도 어드레서블 TV광고에 적극 참여할 것이다. 대형광고주

가 주장하는 퍼포먼스도 결국 노출(imperssion)의 함수이고, 브랜딩은 크리에이

티브와 함수관계에 있다는 것을 증명해 낸다면, TV 광고가 최고의 퍼포먼스 매

체가 될 수 있다. TV 광고는 린백(lean back) 상태에서 고화질과 대형화된 화

면으로 거부감 없이 받아들일 수 있어, 최고의 브랜딩 매체로서 퍼포먼스를 보

여줄 수 있을 것이다.” (통신사A)

“유튜브는 시청완료 기준으로 CPV는 35~60원으로 형성되어 있다. 결과적으로

TV 스크린이 보유한 프리미엄(현재 IPTV VOD광고 고단가 수준)과 광고 시청

완료 시 과금하는 CPV 방식이 더해져서 유튜브, SMR 등 모바일ㆍPC 중심의

디지털 동영상매체와 비교할 때, 높은 가치를 인정받을 수 있을 것이라고 생각

한다. 어드레서블 TV광고는 통신사 데이터를 활용한 개인화, DMP를 활용한
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디지털매체 수준의 오디언스 타겟팅을 할 수 있다. 향후에는 디지털 매체와 결

합상품을 구성하는 것도 가능해질 것이다. 지역 소상공인들이 TV 광고를 집행

하기에는 광고영상 제작 등 높은 비용이 장애요인으로 작용하고 있다. TV광고

를 원하는 지역 소상공인들 모두가 TV광고를 할 수 있도록 장애요인을 제거해

야 주어야 한다. 유튜브처럼 지역 소상공인들도 쉽게 광고를 만들어 노출시키

고, 검증하는 것이 가능해야 한다. 어드레서블 TV광고를 활성화하기 위해서는

유튜브처럼 소액광고주 확대가 필연적이다.” (통신사B)

(5) 사업모델 2: 인벤토리 확대

현재 어드레서블 TV광고 인벤토리는 국내외 비슷하게 플랫폼사가 보유하고 있는

시간당 2분 정도에 불과하다. 인벤토리 확대 문제는 어드레서블 TV광고 성장률을

결정짓는 핵심적인 요인으로, 광고 인벤토리를 보유한 주요 방송사의 참여가 필수

적이다. 하지만, 방송사가 어드레서블 TV광고 도입여부를 결정하기 위해서는 먼저

풀어야 하는 과제가 있다. 첫째, 어드레서블 TV광고가 방송광고라는 유권해석이 이

루어져야 한다. 방송광고로 분류되지 않는 경우, 미디어렙에 판매를 위탁해야 하는

지상파방송사와 종합편성채널사업자의 경우 별도의 판매조직을 만들어야 한다. 둘

째, 어드레서블 TV광고 도입이 방송사의 전체 광고수입 파이를 키울 수 있어야 한

다. 이를 위해선 기존의 TV광고와 타깃팅을 적용한 어드레서블 TV광고의 보완적

통합 집행을 통해 순증 도달률을 높일 수 있다는 것을 광고주에게 보여주어야 한

다.

“허가 미디어렙의 경우 어드레서블 TV광고가 법적으로 어떻게 분류되느냐에

따라 취급 여부가 결정된다. 어드레서블 TV광고의 법적근거가 마련되어야 주요

방송사업자의 어드레서블 TV광고 도입여부를 논의할 수 있다. 더불어, 기존의

방송광고 판매제도와 상충 될 수 있는 플랫폼 사업자의 거래 구조 끼어들기, 수

수료 비율과 역할과 책임(R&R)과 같은 이슈에 대해 주요 방송 사업자와 플랫

폼 사업자 간에 의견이 모아져야 한다.” (방송사B)

“기존 TV광고와 어드레서블 TV광고를 결합한 광고효과 성과 측정 툴 개발이

필요하다. 광고주가 어드레서블 TV광고 집행을 늘리는 대신, 기존 TV 광고비

를 줄인다면, 방송사 입장에서는 결국 제로섬이거나 총매출이 감소할 수 있다.

이러한 불확실성을 제거해야 한다. 사업 초기에는 모든 주요 방송사업자가 참여
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하는 것이 어렵다고 본다. ‘퍼스트 팽귄’을 위주로 시작해서 성과를 보이면, 이

후 다른 방송사업자도 참여할 수 있을 것이다. 방송사-플랫폼사 연합 광고 플랫

폼을 만들어서 시행해야 붐업도 되고 어드레서블 TV광고 기법도 발전할 것이

다.” (방송사A)

통신사도 방송사가 어드레서블 TV광고 도입을 머뭇거리게 하는 수익의 불확실성

문제에 공감하고 있다. 하지만 맞춤형 광고에 대한 광고주의 니즈를 충족시키고,

TV광고에서 이탈하는 광고주를 붙잡기 위해서는 TV광고도 진화해야 한다는 입장

이다. 통신사는 현재의 판매방식은 유지하면서 어드레서블 TV광고의 가능성을 보

여주고, 사업성과에 따라 단계적으로 인벤토리를 확대해나가는 하는 방안을 제안했

다.

“방송광고 수익이 하락하고 있지만, 어드레서블 TV광고로부터 얻을 수 있는 수

익의 불확실성과 지위 유지를 위해 주요 방송사가 도입을 머뭇거리고 있다. 결

국 어드레서블 TV광고를 통해 광고주가 기대하는 부분을 충족시키고, 집행을

늘려나가면 자연스럽게 주요 방송사들도 핵심 인벤토리를 어드레서블 TV광고

로 전환할 것이다. 이와 동시에 통신사는 방송사가 다양한 방식으로 광고를 판

매할 수 있도록, 플랫폼에 대한 투자도 동시에 이루어져야 한다.” (통신사A)

“방송사는 메인 프로그램 중심으로 패키지 판매를 진행하기 때문에, 미판매 인

벤토리라는 개념이 없다. 방송사는 메인 프로그램으로 도달율과 인게이지먼트

빠르게 달성하고 시청률이 낮은 프로그램으로 보너스를 제공해서 광고주가 원

하는 전체 효율성 목표를 맞추어 준다. 콘텐츠 밸류 중심의 광고 패키지 우선

판매는 지금 그대로 좋다. 어드레서블 TV광고 확대 적용은 신규 수익원으로서

의 기회로 삼자는 것이다. 어드레서블 TV광고는 디지털광고에 익숙한 광고주가

TV광고에서 이탈하는 것을 방지하거나 최소화하는 데 의의를 두는 것이 바람

직하다.” (통신사B)

(6) 기타 해결과제: 데이터 공유, 기술 표준화, 시행방안 마련

프리미엄 광고단가 책정이나 인벤토리 확대뿐만 사업모델과 관련된 다양한 검토

사항이 존재한다. 인터뷰에서는 기타 해결과제로 방송사와 통신사 간의 데이터 공

동활용, 기술 표준화, 시행방안에 논의도 필요하다는 의견도 제시되었다. 방송사 입
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장에서는 인벤토리 제공을 넘어선 통신사와 방송사가 함께 성장할 수 있는 어드레

서블 TV광고 사업이 되어야 한다는 생각이다. 시청률 데이터만으로는 파악할 수

없는 중요한 인사이트를 IPTV 셋탑박스의 시청행태 데이터를 통해 얻을 수 있다.

데이터 공유를 통한 TV광고 시장의 성장방안에 대한 협력이 필요하다. 기술영역에

서의 표준화도 해결해야 하는 과제다. 주요 방송사가 어드레서블 TV광고를 도입하

는 경우, 복수의 IPTV 플랫폼에서 맞춤형 광고가 노출된다. 어드레서블 TV광고 삽

입을 위한 신호 전달 체계, 오디언스 세그먼트 분류 등 다양한 영역에서 표준화 작

업이 이루어져야 한다. 어드레서블 TV광고에 대한 방송법상의 규제 이슈는 사업추

진을 어렵게 하는 불확실성이다. 정책당국과의 협의를 통해 어드레서블 TV광고 시

행방안을 마련해서 사업의 불확실성을 해소해야 한다.

“주요 방송사의 어드레서블 TV광고 도입 여부에 국한될 것이 아니다. 시청자와

연결된 TV 플랫폼이 갖는 장점인 데이터 수집과 활용, 양방향 서비스 도입 등

과 같은 포괄적인 주제에 대한 논의가 플랫폼 사업자와 방송 사업자 간에 이루

어져야 하고, 가치 창출을 위한 양보와 협력이 이루어져야 한다.” (방송사B)

“어드레서블 TV광고 확산을 위해 다양한 기술영역에서 표준화가 필요하다. 먼

저 가입자 ID와 관련해서는 IPTV사 별로 다른 비식별 ID 체계를 사용하고 있

다. 표준화를 추진해서 비식별 ID에 의한 빅데이터 분석을 수행하고 이를 기반

으로 광고집행이 이루어질 필요가 있다. 또한 어드레서블 TV광고에서는 방송사

업자(PP)가 어드레서블 TV광고가 삽입되는 신호를 보내주어야 하는데, 채널사

업자별 식별 번호에서도 표준화 작업이 필요하다.” (애드테크A)

“현재 어드레서블 TV광고에 대해서는 법적 규제도 미비하고, 동시에 진흥 방안

도 부재한 상황이다. 법적 규제는 최소한의 규제가 최선이라고 생각한다. 회색

영역의 불확실한 상황에서 규제의 불확실성은 사업추진에 어려움을 더한다. 방

송통신위원회나 코바코가 중심이 되어 신유형 TV광고인 어드레서블 TV광고에

대한 시행방안을 마련할 필요가 있다.” (통신사A)
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2. 이용자 수요조사

1) 이용자 수요조사 개요

‘미디어산업’은 이용자의 관심·이용이 있어야 성장할 수 있는 구조이다. 본 연구에

서 집중적으로 살펴보는 OTT와 어드레서블TV 또한 이용자들의 콘텐츠 이용, 광고

시청에 따른 이용자의 태도 및 행동 변화 등이 미디어산업의 성장, 나아가서는 타

산업의 성장에 영향을 준다. 이런 맥락에서 현재 OTT와 어드레서블TV 이용자들의

이용특징을 파악하여, 이용자 이용의 질을 높일 수 있는 추가 지원사업 등의 기초

자료를 확보하고자 한다.

특히나 데이터 기술 기반의 미디어산업에서는 ‘맞춤형 기술’이 대표적이다. ‘맞춤

형 기술’이 구현되려면 이용자의 개인정보활용이 필수적으로 수반된다. 정보의 주체

를 알 수 있는 기명정보이건, 가명 처리를 통해 개인 정보를 보호한 가명 정보일지

라도, 혹은 익명처리된 정보일지라도 어쨌든 ‘개인’과 관련된 정보를 사용할 수밖에

없다. 많은 개인들은 개인정보보호가 중요하다고 인식한다. 그러나 상황에 따라 개

인정보공개 위험성을 감수하거나, 작은 보상에도 개인정보를 제공하려고 하는 프라

이버시 패러독스(privacy paradox)도 존재한다. 따라서 본 연구에서는 이용자들이

언제, 어떤 정보를 위험을 감수하고서라도 제공하고자 하는지, 개인정보활용 동의

및 안내와 관련해 어떤 방식을 선호하는지 등을 파악해 개인정보활용과 관련한 방

안 마련에 기여하고자 했다.

이를 위해, 사업자 수요조사 및 자문, 문헌연구를 기반으로 이용자들의 이용현황,

서비스 선택요인, 지속요인, 이용만족도, 타인추천의도, 프라이버시 우려, 프라이버

시 수용의도, 맞춤형 광고에 대한 태도 등을 조사했다. 조사결과는 향후 미디어산업

분야의 데이터 기술의 안정적인 안착과 파급효과가 높은 사업 도출, 데이터기반 사

업모델 도출, 도출한 사업모델을 활용한 미디어 스타트업의 성장을 견인하는데 도

움을 줄 것이라 기대한다.
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2) 조사 설계

(1) 조사방법

OTT 이용과 어드레서블TV 이용과 관련해 온라인 설문조사를 2021년 2월 23일

부터 3월 3일에 실시했다. 해외 OTT 서비스와 국내 OTT 서비스 이용자의 균등한

모집과 정규성 분포 가정을 위해 해외 OTT(유튜브, 넷플릭스)별 이용자 균등할당,

국내 OTT(웨이브, 왓챠, 티빙)별 이용자, 성‧연령별 균등할당을 목표로 표집하고자

설계했다.

설문지는 선행연구 검토와 국내 OTT 사업자 2명 및 IPTV 어드레서블TV 실무

자 대상 자문결과를 바탕으로 구성했다. 설문지 첫 부분은 응답자 스크리닝 문항으

로 성별, 지역, IPTV 서비스 사용여부, OTT 사용여부 및 빈번하게 사용하는 해외

OTT 1곳, 국내 OTT 1곳을 선택하는 문항을 물었다. 이후 OTT 이용과 관련된 선

택요인, 지속요인, 콘텐츠 추천‧검색‧선택‧상호작용성 인식, 이용만족도, 이용의사,

추천의사, OTT 프라이버시 우려, OTT 프라이버시 수용의도, OTT 프라이버시 지

각된 통제권 등을 물었다. 빈번하게 이용한다고 응답한 해외 OTT에 관해 앞선 문

항들을 응답한 뒤, 빈번하게 이용한다고 응답한 국내 OTT에 관한 응답을 이어갔

다.

OTT 이용문항에 이어 어드레서블TV 관련 문항을 제시했다. 어드레서블TV 인

식, 어드레서블TV 프라이버시 우려, 가구 관심사 기반 광고를 위한 정보 제공 의

향, TV의 개인 맞춤형 광고를 위한 정보 제공 의향, 맞춤형 광고에 대한 전반적인

개인정보활용 인식(수용의도 및 수집정보별 인식, 지각된 통제권 선호도)을 물었다.

(2) 조사대상자

서울, 경기, 인천 거주 만 20세 이상 성인을 모집단으로 IPTV 이용자이자 해외

OTT와 국내 OTT 중 각각 최소 1개 이상을 이용하는 대상자를 조사대상으로 삼았

다. 해외 OTT는 유튜브, 넷플릭스, 국내 OTT는 웨이브, 왓챠, 티빙를 포함한다.

조사대상자 특징을 살펴보면, 성별은 남자 261명(52.2%), 여자 239명(47.8%)으로

남성이 조금 더 많았다. 연령대별로는 20대 123명(24.6%), 30대(27.4%), 40대 130명

(26.0%), 50대 110명(22.0%)으로 비교적 균등한 분포를 보였다. 조사대상자의 평균

나이는 39.1세(SD = 10.25)였다. 지역별로는 서울 285명(57.0%), 경기 177명(35.4%),

인천 38명(7.6%)이었다. 학력별로는 고졸이하 44명(8.85), 대졸 390명(78.05), 대학원
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졸 66명(13.2%)였다.

IPTV 서비스별로는 올레KT tv 169명(33.8%), SKB tv 232명(46.4%), LGU+ 99

명(19.8%)이다. OTT 서비스별로 유튜브 443명(88.6%), 넷플릭스 429명(85.9%), 웨

이브 279명(55.8%), 왓챠 284명(56.8%), 티빙 224명(44.8%)이 이용하고 있었다. 유튜

브, 넷플릭스, 웨이브, 왓챠, 티빙 중 2개 이용 98명(19.6%), 3개 이용 220명(44.0%),

4개 이용 107명(21.4%), 5개 이용 75명(15.0%)이었다. 해외 OTT 중 가장 빈번하게

시청하는 OTT는 유튜브가 262명(52.4%), 넷플릭스는 238명(47.6%)이었다. 국내

OTT 중 가장 빈번하게 시청하는 OTT는 웨이브 188명(37.6%), 왓챠 186명(37.2%),

티빙 126명(25.2%)이었다. 조사대상자들은 OTT에서 한 시리즈를 한꺼번에 몰아서

보는 편이었다. 각 서비스별 평균 순서를 살펴보면(최소값 1 - 최대값 7), 넷플릭스

5.26(SD = 1.33), 왓챠 4.97(SD = 1.41), 유튜브 4.67(SD = 1.42), 티빙 4.63(SD =

1.60), 웨이브 4.32(SD = 1.54) 순으로 몰아보기를 하고 있었다.

3) OTT 이용자 수요조사 결과

(1) OTT 선택요인

국내 OTT들은 선택요인에서 요금 경쟁력, 묶음상품으로 인한 유입, 국내 콘텐츠

보유의 강점을 지녔다. 요금 경쟁력은 왓챠(M = 4.76, SD = 1.20), 묶음상품은 웨이

브(M = 4.34, SD = 1.83), 국내 콘텐츠 보유량 인식은 티빙(M = 5.39, SD = 1.37)

이 높은 편이었다.

해외 OTT들은 콘텐츠, 추천, 다계정 이용, 스트리밍 품질에서 강점을 보였다. 유

튜브의 경우 다양한 콘텐츠(M = 5.63, SD = 1.08), 내가 보고 싶어 하는 콘텐츠를

추천하는 능력(M = 5.07, SD = 1.26)을 높게 인식하고 있다. 넷플릭스는 해외 콘텐

츠(M = 5.43, SD = 1.31), 오리지널 콘텐츠가 많고(M = 5.22, SD = 1.27), 한 계정

으로 여러 명이 이용하는 점(M = 5.78, SD = 1.20), 영상 끊김 현상이 없는 점(M

= 5.25, SD = 1.35)을 높게 평가하는 것으로 나타났다.
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[그림 3-1] OTT 선택요인(7점 척도)

0 1 2 3 4 5 6 7

가입하기적당한요금제이다

묶음상품이다 (예, 통신사결합상품등)

다양한콘텐츠가있다

해외콘텐츠가많다

국내콘텐츠가많다

오리지널콘텐츠가많다

내가보고싶어하는콘텐츠를추천해준다

한계정으로여러명이볼수있다

영상의끊김현상이없다

유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

항목
유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

M SD M SD M SD M SD M SD

가입하기 적당한 요금제이다 4.45 1.46 4.58 1.23 4.46 1.31 4.76 1.20 4.47 1.34

묶음상품이다 (예, 통신사
결합상품 등) 3.25 1.87 3.05 1.81 4.34 1.83 2.92 1.74 3.43 1.83

다양한 콘텐츠가 있다 5.63 1.08 5.42 1.25 4.81 1.23 5.15 1.09 4.79 1.41

해외 콘텐츠가 많다 5.25 1.26 5.43 1.31 4.07 1.29 5.09 1.14 3.84 1.47

국내 콘텐츠가 많다 5.26 1.19 4.71 1.20 5.16 1.15 5.19 1.15 5.39 1.37

오리지널 콘텐츠가 많다 4.23 1.48 5.22 1.27 4.19 1.38 3.98 1.54 4.52 1.42

내가 보고 싶어 하는
콘텐츠를 추천해준다 5.07 1.26 4.97 1.24 4.21 1.30 4.76 1.09 4.42 1.35

한 계정으로 여러 명이
볼 수 있다 4.32 1.73 5.78 1.20 4.68 1.57 5.07 1.46 4.50 1.56

영상의 끊김 현상이 없다 4.95 1.39 5.25 1.35 4.64 1.29 4.89 1.38 4.67 1.46

<표 3-3> OTT 선택요인(7점 척도)
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(2) OTT 지속요인

국내 OTT 지속요인은 요금 경쟁력, 묶음상품에서 높은 경쟁력을 보였다. 선택요

인과 동일하게 왓챠는 요금 경쟁력(M = 4.83, SD = 1.28), 웨이브는 묶음상품(M =

4.38, SD = 1.78)이 강점이었다.

해외 OTT 지속요인은 선택요인에서 꼽혔던 요인들(콘텐츠, 추천, 다계정 이용,

스트리밍 품질)과 동일하다. 여기에 국내 콘텐츠가 많다는 인식이 추가됐다. 유튜브

(M = 5.27, SD = 1.24)에 국내 콘텐츠가 많다고 인식하고 있었다. 티빙(M = 5.24,

SD = 1.32)이나 왓챠(M = 5.23, SD = 1.13) 또한 국내 콘텐츠가 많다고 이용자들

이 인식하고 있는 편이다.

항목
유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

M SD M SD M SD M SD M SD

가입하기 적당한 요금제이다 4.53 1.45 4.66 1.28 4.41 1.31 4.83 1.28 4.47 1.43

묶음상품이다 (예, 통신사
결합상품 등) 3.28 1.79 3.20 1.84 4.38 1.78 3.09 1.85 3.53 1.76

다양한 콘텐츠가 있다 5.65 1.16 5.45 1.07 4.76 1.12 5.24 1.03 4.71 1.37

해외 콘텐츠가 많다 5.21 1.30 5.51 1.14 4.08 1.38 5.15 1.23 3.92 1.58

국내 콘텐츠가 많다 5.27 1.24 4.86 1.29 4.92 1.24 5.23 1.13 5.24 1.32

오리지널 콘텐츠가 많다 4.47 1.46 5.26 1.23 4.19 1.34 4.07 1.59 4.56 1.42

내가 보고 싶어 하는
콘텐츠를 추천해준다 5.14 1.22 4.97 1.25 4.25 1.30 4.84 1.20 4.23 1.31

한 계정으로 여러 명이
볼 수 있다 4.31 1.70 5.69 1.27 4.53 1.64 5.04 1.44 4.48 1.50

영상의 끊김 현상이 없다 4.89 1.40 5.17 1.35 4.64 1.29 4.78 1.37 4.54 1.44

<표 3-4> OTT 지속요인(7점 척도)
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[그림 3-2] OTT 지속요인(7점 척도)

0 1 2 3 4 5 6 7

가입하기적당한요금제이다

묶음상품이다 (예, 통신사결합상품등)

다양한콘텐츠가있다

해외콘텐츠가많다

국내콘텐츠가많다

오리지널콘텐츠가많다

내가보고싶어하는콘텐츠를추천해준다

한계정으로여러명이볼수있다

영상의끊김현상이없다

유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

(3) OTT 콘텐츠 추천, 검색, 선택, 상호작용성 인식

해외 OTT가 국내 OTT보다 다른 이용자들이 관심 있는 콘텐츠, 콘텐츠 자동 추

천, 추천 설정에 대한 통제권 등이 높은 편이라고 인식하고 있었다. 유튜브가 OTT

콘텐츠 추천과 관련된 모든 문항의 수치가 높았다. 이용자들은 국내 OTT 중에서는

왓챠를 콘텐츠 추천과 관련된 전체적인 문항에서 다른 국내 OTT보다 높은 수준으

로 인식했다.
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* 실제 설문에서는 항목 앞에 가장 빈번하게 사용한다고 선택한 OTT 서비스명이 함께

제시됨. 예를 들면, ‘유튜브는 다른 사람들이 많이 보는 콘텐츠를 잘 추천해준다’임.

[그림 3-3] OTT 콘텐츠 추천 인식(7점 척도)

0 1 2 3 4 5 6

다른사람들이많이보는콘텐츠를잘추천해준다

OTT를통해다른사람들이어떤콘텐츠를좋아하는지알수있다

다른사람들의반응을보여줘서나의콘텐츠선택에도움을준다

내가원하는콘텐츠를자동적으로잘추천해준다

내가원하는콘텐츠가나타나도록잘설정할수있다

나의선호를반영하는설정을할수있다

유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

※ 웨이브: 수요조사에서 <맞춤형 알고리즘>을 모든 항목에 적용하지 않고 있다고 밝힘.

항목*
유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

M SD M SD M SD M SD M SD

다른 사람들이 많이
보는 콘텐츠를 잘
추천해준다

5.31 1.06 5.21 1.06 4.26 1.21 4.85 1.07 4.45 1.14

OTT를 통해 다른
사람들이 어떤
콘텐츠를 좋아하는지
알 수 있다

5.36 .98 5.31 1.01 4.24 1.32 4.91 1.03 4.56 1.25

다른 사람들의 반응을
보여줘서 나의 콘텐츠
선택에 도움을 준다

5.05 1.18 4.77 1.22 4.10 1.36 4.76 1.26 4.40 1.24

내가 원하는 콘텐츠를
자동적으로 잘
추천해준다

5.21 1.17 4.83 1.18 4.08 1.33 4.81 1.09 4.35 1.25

내가 원하는 콘텐츠가
나타나도록 잘 설정할
수 있다

5.11 1.15 4.88 1.22 4.14 1.32 4.72 1.19 4.41 1.30

나의 선호를 반영하는
설정을 할 수 있다 5.11 1.17 4.97 1.11 4.23 1.23 4.81 1.16 4.36 1.29

<표 3-5> OTT 콘텐츠 추천 인식(7점 척도)
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항목
유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

M SD M SD M SD M SD M SD

광범위한 콘텐츠를
검색할 수 있도록 한다 5.68 1.00 5.15 1.13 4.45 1.24 4.76 1.26 4.42 1.27

화면 배치는 적절한
콘텐츠 선택에 도움을
준다

5.04 1.23 4.89 1.18 4.52 1.14 4.81 1.15 4.56 1.18

콘텐츠 선택 시에
적절한 연관 콘텐츠를
제시한다

5.29 .99 5.02 1.13 4.39 1.26 4.89 1.11 4.50 1.17

나는 OTT*에서
콘텐츠를 탐색하는
것이 즐겁다

5.17 1.13 4.71 1.25 4.19 1.20 4.79 1.19 4.44 1.31

다른 미디어보다
콘텐츠 탐색이
재미있다

5.11 1.18 4.63 1.26 3.99 1.34 4.48 1.34 4.29 1.26

이용자들은 전체적으로 해외 OTT에서 OTT 콘텐츠 검색의 유용성, 즐거움을 높

게 느끼는 것으로 나타났다. OTT 콘텐츠 검색, 화면 배치가 콘텐츠 선택이 미치는

영향, 연관 콘텐츠, 탐색의 즐거움, 타 미디어 대비 콘텐츠 탐색의 즐거움 등 모든

항목에서 유튜브가 높은 수준을 보였다. 그 뒤를 넷플릭스가 뒤를 이었다. 국내

OTT 중에서는 왓챠(M = 4.79, SD = 1.19)가 해외 OTT(유튜브 M = 5.17, SD =

1.13; 넷플릭스 M = 4.71, SD = 1.25)와 유사한 수준의 콘텐츠 탐색 즐거움을 느끼

고 있었다.

<표 3-6> OTT 콘텐츠 검색 인식(7점 척도)
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[그림 3-4] OTT 콘텐츠 검색 인식(7점 척도)

0 1 2 3 4 5 6

광범위한콘텐츠를검색할수있도록한다

화면배치는적절한콘텐츠선택에도움을준다

콘텐츠선택시에적절한연관콘텐츠를제시한다

나는 OTT*에서콘텐츠를탐색하는것이즐겁다

다른미디어보다콘텐츠탐색이재미있다

유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

OTT 콘텐츠 선택에 걸리는 시간의 경우 넷플릭스(M = 4.58, SD = 1.45)의 평균

치가 가장 높았다. 왓챠(M = 4.40, SD = 1.31), 티빙(M = 3.92, SD = 1.49), 유튜브

(M = 3.76, SD = 1.41), 웨이브(M = 3.74, SD = 1.31) 등의 평균 분포를 보였다.

콘텐츠 선택 소요시간 분포를 보면(<표 3-7> 참조), 넷플릭스는 타 OTT보다 10분

미만 비율이 낮고, 30분 이상의 비율이 높은 편이었다.

해외 OTT가 국내 OTT에 비해 콘텐츠 선택에 영향을 미치는 요소들이 다양한

편이었다. 넷플릭스의 경우, 추천목록(M = 4.81, SD = 1.15), 온오프라인 광고(M =

4.62, SD = 1.27), 주변추천(M = 4.88, SD = 1.16), 포털 검색결과(M = 4.72, SD =

1.16), 커뮤니티(M = 4.79, SD = 1.29) 등 다양한 영역의 요인들이 콘텐츠 선택에

영향을 주고 있었다. 국내 OTT 중에서는 왓챠의 콘텐츠 선택에 추천목록(M =

4.67, SD = 1.17), 커뮤니티(M = 4.56, SD = 1.44)가 상당 부분 영향을 미치는 것으

로 나타났다.
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<표 3-7> OTT 콘텐츠 선택 소요시간(7점 척도)

항목
유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

M SD M SD M SD M SD M SD

OTT에서 볼 콘텐츠를
선택하는데 시간이
오래 걸린다

3.76 1.41 4.58 1.45 3.74 1.31 4.40 1.31 3.92 1.49

추천목록은 OTT에서
볼 콘텐츠를 선택할 때
큰 영향을 준다

4.82 1.13 4.81 1.15 4.03 1.25 4.67 1.17 4.25 1.43

온오프라인 광고는
OTT에서 볼 콘텐츠를
선택할 때 큰 영향을
준다

4.16 1.63 4.62 1.27 3.84 1.39 4.26 1.44 4.08 1.39

온오프라인 주변추천은
OTT에서 볼 콘텐츠를
선택할 때 큰 영향을
준다

4.52 1.39 4.88 1.16 4.07 1.34 4.47 1.38 4.25 1.48

포털 검색결과는
OTT에서 볼 콘텐츠를
선택할 때 큰 영향을
준다

4.61 1.35 4.72 1.16 3.97 1.34 4.36 1.35 4.26 1.43

커뮤니티는 OTT에서
볼 콘텐츠를 선택할 때
큰 영향을 준다

4.68 1.31 4.79 1.29 3.96 1.27 4.56 1.44 4.31 1.42

<표 3-8> OTT 콘텐츠 선택 인식(7점 척도)

항목
유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

n % n % n % n % n %

10분 미만 165 63.0 100 42.0 101 53.7 93 50.0 71 56.3

10-20분 미만 57 21.8 84 35.3 48 25.5 59 31.7 34 27.0

20-30분 미만 20 7.6 25 10.5 18 9.6 18 9.7 9 7.1

30분 이상 20 7.6 29 12.2 21 11.2 16 8.6 12 9.5

총합 262 100 238 100 188 100 186 100 126 100
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[그림 3-5] OTT 콘텐츠 선택 인식(7점 척도)

0 1 2 3 4 5 6

OTT에서볼콘텐츠를선택하는데시간이오래걸린다

추천목록은

OTT에서볼콘텐츠를선택할때큰영향을준다

온오프라인광고는

OTT에서볼콘텐츠를선택할때큰영향을준다

온오프라인주변추천은

OTT에서볼콘텐츠를선택할때큰영향을준다

포털검색결과는

OTT에서볼콘텐츠를선택할때큰영향을준다

커뮤니티는

OTT에서볼콘텐츠를선택할때큰영향을준다

유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

OTT 상호작용성 인식은 해외 OTT의 경우 상호작용 충족, 반응성 충족, 역동적

통제가 높은 편으로 인식되고 있다. 특히 유튜브는 원하는 정보를 얻을 수 있는 서

비스이자 양방향 커뮤니케이션이 가능한 곳, 이용할 메뉴를 찾기 쉬운 인터페이스

라는 인식이 높았다. 국내 OTT 중에서는 왓챠가 상대적으로 상호작용성이 높은 편

으로 나타났다.

* 설문조사에서는 OTT명이 드러나도록 설계함.

항목
유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

M SD M SD M SD M SD M SD

OTT*는 이용자와
양방향 커뮤니케이션이
가능하다

4.79 1.22 4.03 1.38 3.68 1.47 3.81 1.43 3.79 1.48

OTT는 이용자의 말에
귀 기울이는 듯하다 4.33 1.35 4.29 1.30 3.81 1.32 4.19 1.25 3.90 1.35

OTT에서내가원하는정보를
지체없이얻을수있다 5.00 1.11 4.30 1.25 3.94 1.31 4.22 1.26 4.17 1.31

OTT는매우빠르게반응한다 5.19 1.14 4.75 1.25 4.06 1.28 4.38 1.28 4.21 1.28

OTT에서 내가 보고싶은
것을 자유롭게 선택할
수 있다

5.35 1.18 5.29 1.11 4.55 1.19 5.12 1.23 4.89 1.19

OTT를 사용할 때
메뉴상에서 내가 어디
있는지 항상 알 수 있다

4.95 1.19 4.78 1.12 4.35 1.12 4.84 1.21 4.65 1.21

나는 OTT를 사용할 때
통제권을 가지고
있다고 느낀다

4.61 1.34 4.55 1.28 4.29 1.37 4.74 1.17 4.58 1.15

<표 3-9> OTT 상호작용성 인식(7점 척도)
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[그림 3-6] OTT 콘텐츠 상호작용성 인식(7점 척도)

전반적으로 해외 OTT나 국내 OTT 모두 이용만족, 이용지속의사, 추천의사 등이

긍정적으로 나타났다. 전반적으로는 해외 OTT의 이용만족, 이용지속의사, 추천의사

등이 좀 더 높은 편으로, 그 중에서도 특히 유튜브의 만족도가 높았다.

0 1 2 3 4 5 6

OTT는이용자와양방향커뮤니케이션이가능하다

OTT는이용자의말에귀기울이는듯하다

OTT에서내가원하는정보를지체없이얻을수있다

OTT는매우빠르게반응한다

OTT에서내가보고싶은것을자유롭게선택할수있다

OTT를사용할때

메뉴상에서내가어디있는지항상알수있다

나는 OTT를사용할때통제권을가지고있다고느낀다

OTT에서한국콘텐츠를볼때, 한국어자막이필요하다

유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

항목
유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

M SD M SD M SD M SD M SD

OTT 이용에 대해
만족한다 5.56 1.04 5.39 0.95 4.62 1.25 5.13 1.09 4.93 1.17

나는 OTT 이용을
즐긴다 5.57 1.01 5.39 1.03 4.49 1.19 4.97 1.24 4.84 1.28

나는 OTT를 계속
이용할 의사가 있다 5.89 1.03 5.58 1.09 4.65 1.29 5.05 1.19 4.84 1.36

나는 주변사람들의
사용여부와 관계없이
OTT를 사용할 것이다

5.67 1.04 5.45 1.08 4.61 1.33 5.05 1.28 4.79 1.38

나는 주위사람들에게
OTT 사용을
권유하겠다

5.01 1.10 5.09 1.17 4.11 1.20 4.52 1.34 4.40 1.39

<표 3-10> OTT 이용만족, 이용지속의사, 추천의사(7점 척도)
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[그림 3-7] OTT 이용만족, 이용의사, 추천의사(7점 척도)

0 1 2 3 4 5 6 7

OTT 이용에대해만족한다

나는 OTT 이용을즐긴다

나는 OTT를계속이용할의사가있다

나는주변사람들의사용여부와관계없이

OTT를사용할것이다

나는주위사람들에게 OTT 사용을권유하겠다

유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

(4) OTT 프라이버시 우려

콘텐츠 이용정보(시청기록)를 추적하는 것 같다는 인식은 유튜브(M = 5.65, SD

= 1.28), 넷플릭스(M = 5.17, SD = 1.27), 왓챠(M = 4.87, SD = 1.34), 티빙(M =

4.46, SD = 1.28), 웨이브(M = 4.14, SD = 1.33) 순으로 높았다. OTT에 쓰인 정보

가 예상하지 못하는 방법으로 사용될까 염려하는 편이었다(유튜브 M = 5.13, SD =

1.41; 넷플릭스 M = 4.64, SD = 1.40; 왓챠 M = 4.43, SD = 1.46; 티빙 M = 4.24,

SD = 1.38; 웨이브 M = 4.16, SD = 1.40). 그러나 OTT가 이용자 정보를 보유하는

것에 대한 불안 문항에서는 유튜브를 제외한 OTT에서 4점 이하의 값이 나왔다. 즉

OTT의 이용자 정보 보유에 대한 불안은 높지 않은 편이었다.
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[그림 3-8] OTT 프라이버시 우려(7점 척도)

0 1 2 3 4 5 6

OTT는나의콘텐츠이용정보(시청기록)를추적하는것같다

OTT에쓰인내정보가내가예상하지못하는방법으로

사용될까염려된다

OTT는나에대한정보를갖고있어시청하기불안하다

유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

(5) OTT 프라이버시 수용의도

OTT 이용자들은 맞춤형 콘텐츠 노출을 위해 콘텐츠 이용정보(시청기록)를 활용

해도 좋지만, 맞춤형 콘텐츠 노출을 위해 더 많은 개인 정보 공개를 할 의향이 보

통(4점) 이하 수준이며, 맞춤형 노출을 해지하기 위한 노력들을 함께 할 것이라는

모순(paradox) 현상을 보였다. 특히 유튜브(M = 4.12, SD = 1.57), 넷플릭스(M =

4.37, SD = 1.42), 왓챠(M = 4.18, SD = 1.50) 이용자의 경우, 맞춤형 콘텐츠 노출

을 위한 나의 콘텐츠 이용정보(시청기록) 활용 수용 평균은 4점 이상으로 호의적이

지만, 유튜브(M = 3.32, SD = 1.75), 넷플릭스(M = 3.44, SD = 1.64), 왓챠(M =

항목
유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

M SD M SD M SD M SD M SD

OTT는 나의 콘텐츠
이용정보(시청기록)를
추적하는 것 같다

5.65 1.28 5.17 1.27 4.14 1.33 4.87 1.34 4.46 1.28

OTT에 쓰인 내 정보가
내가 예상하지 못하는
방법으로 사용될까
염려된다

5.13 1.41 4.64 1.40 4.16 1.40 4.43 1.46 4.24 1.38

OTT는 나에 대한
정보를 갖고 있어
시청하기 불안하다

4.21 1.51 3.95 1.49 3.89 1.50 3.91 1.42 3.97 1.38

<표 3-11> OTT 프라이버시 우려(7점 척도)
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3.42, SD = 1.69)의 맞춤형 콘텐츠 노출을 위한 개인정보 공개 의향은 3점대로 부정

적인 편이었다.

[그림 3-9] OTT 프라이버시 수용의도(7점 척도)

0 1 2 3 4 5

나는 OTT 맞춤형콘텐츠노출을위해나의콘텐츠

이용정보(시청기록)가활용되어도좋다

나는 OTT 맞춤형콘텐츠노출을위해

더많은개인정보도공개할의향이있다

나는 OTT 맞춤형콘텐츠노출을해지(탈퇴/거부)하기위해

최선의노력을다할것이다

유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

항목
유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

M SD M SD M SD M SD M SD

나는 OTT 맞춤형
콘텐츠 노출을 위해
나의 콘텐츠
이용정보(시청기록)가
활용 되어도 좋다

4.12 1.57 4.37 1.42 3.69 1.51 4.18 1.50 3.90 1.36

나는 OTT 맞춤형
콘텐츠 노출을 위해 더
많은 개인 정보도
공개할 의향이 있다

3.32 1.75 3.44 1.64 3.21 1.62 3.42 1.69 3.67 1.61

나는 OTT 맞춤형
콘텐츠 노출을
해지(탈퇴/거부)하기
위해 최선의 노력을
다할 것이다

4.21 1.30 4.04 1.44 4.08 1.50 3.89 1.44 4.19 1.49

<표 3-12> OTT 프라이버시 수용의도(7점 척도)
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(6) OTT 프라이버시 지각된 통제권

유튜브, 넷플릭스, 웨이브, 왓챠, 티빙 OTT 이용자들은 개인정보활용에 대해 사

전고지, 사전동의(opt-in) 방식, 사후동의(opt-out) 방식, 자기선택권 방식 등과 같은

방식을 모두 선호하는 것으로 나타났다. 유튜브(M = 5.79, SD = 1.05), 넷플릭스(M

= 5.55, SD = 1.22), 왓챠(M = 5.48, SD = 1.19), 티빙(M = 5.48, SD = 1.17)에서는

자기선택권 방식이 가장 높은 선호를 보였으며, 웨이브(M = 5.43, SD = 1.24)는 사

후동의 방식의 선호가 가장 호의적인 편이었다.

항목
유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

M SD M SD M SD M SD M SD

OTT는 나의 콘텐츠
이용정보(시청기록)가
맞춤형 콘텐츠 노출에
사용될 때마다, 그
사실을 나에게
알려줘야 한다

5.39 1.10 5.05 1.30 5.24 1.23 5.17 1.33 5.19 1.23

OTT는 나의 콘텐츠
이용정보(시청기록)를
활용하여, 맞춤형
콘텐츠 노출을 하려면
사전에 나에게 동의를
받아야 한다고
생각한다

5.63 1.19 5.31 1.27 5.37 1.26 5.31 1.36 5.29 1.28

OTT는 맞춤형 콘텐츠
노출이 나의 콘텐츠
이용정보(시청기록)를
활용해야 하는
것이라면 내가 거부할
수 있는 기회가 반드시
주어져야 한다

5.74 1.14 5.46 1.27 5.43 1.24 5.43 1.26 5.37 1.21

OTT는 맞춤형 콘텐츠
노출에서 어떤 것을
허용하고 거부할지를
내가 선택할 수 있어야
한다

5.79 1.05 5.55 1.22 5.40 1.17 5.48 1.19 5.48 1.17

<표 3-13> OTT 프라이버시 지각된 통제권(7점 척도)
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[그림 3-10] OTT 프라이버시 지각된 통제권(7점 척도)

4.6 4.8 5 5.2 5.4 5.6 5.8 6

OTT는나의콘텐츠이용정보(시청기록)가맞춤형콘텐츠

노출에사용될때마다, 그사실을나에게알려줘야한다

OTT는나의콘텐츠이용정보(시청기록)를활용하여, 맞춤형

콘텐츠노출을하려면사전에나에게동의를받아야한다고

생각한다

OTT는맞춤형콘텐츠노출이나의콘텐츠

이용정보(시청기록)를활용해야하는것이라면내가거부할

수있는기회가반드시주어져야한다

OTT는맞춤형콘텐츠노출에서어떤것을허용하고

거부할지를내가선택할수있어야한다

유튜브 넷플릭스 웨이브 왓챠 티빙

4) 어드레서블 TV광고 수요조사 결과

(1) 어드레서블 TV광고 인식

이용자들은 어드레서블 TV광고가 본인에게 유익할 것이라고 보통 수준(M =

4.01, SD = 1.55)으로 인식하고 있었다. ATV가 시행되면 맞춤형 광고가 나오고 있

다는 것을 이용자 본인은 알아챌 수 있을 것이라는 효능감이 있었다(M = 4.60, SD

= 1.36). ATV 서비스에 대한 기대(M = 3.98, SD = 1.61), ATV로 인한 방송사 광

고 매출 확대에 따른 양질의 프로그램 시청 가능성에 대한 기대(M = 3.95, SD =

1.60)는 낮은 편이었다.

그러나 동시에 이용자들은 어드레서블 TV가 관심 있는 영역의 광고를 보여줄 것

으로 상당히 기대 중이었다(M = 4.40, SD = 1.45). 특히 일반 광고에서는 못 본 특

별한 혜택(예, 할인 등) 안내 광고를 볼 수 있을 것이라고 기대했다(M = 4.36, SD

= 1.39).



- 74 -

[그림 3-11] 어드레서블TV 인식(7점 척도)

항목 M SD

ATV 서비스가 시행되면, 나에게 맞춤형
광고가 나오고 있다고 알아챌 수 있다 4.60 1.36

ATV 서비스는 관심 있는 영역의 광고를
보여줄 것이다 4.40 1.45

일반 광고에서는 못 본 특별한 혜택(예,
할인 등) 안내 광고를 볼 수 있을 것이다 4.36 1.39

ATV 서비스는 나에게 유익할 것이다 4.01 1.55

ATV 서비스가 기대된다 3.98 1.61

방송사 광고 매출 확대로 인한 양질의
프로그램 시청할 수 있을 것이다 3.95 1.60

<표 3-14> 어드레서블 TV 인식(7점 척도)

3.6 3.8 4 4.2 4.4 4.6 4.8

ATV 서비스가시행되면, 

나에게맞춤형광고가나오고있다고알아챌수있다

ATV 서비스는관심있는영역의광고를보여줄것이다

일반광고에서는못본특별한혜택(예, 할인등) 

안내광고를볼수있을것이다

ATV 서비스는나에게유익할것이다

ATV 서비스가기대된다

방송사광고매출확대로인한양질의프로그램

시청할수있을것이다
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(2) ATV 프라이버시 우려

ATV가 나에 대한 정보를 갖고 있어 시청하기 불안하다는 인식은 낮은 편이었다

(M = 3.81, SD = 1.56). ATV가 나의 콘텐츠 이용정보(시청기록)를 추적하는 것 같

다는 인식은 보통 수준이었다(M = 4.09, SD = 1.44). 즉 ATV가 시청기록 등을 추

적하는 것 같은 인식에 대한 호불호의 쏠림은 아직 없었으나, 개인정보가 개인이

예상하지 못하는 방법으로 사용될까에 대해서는 염려하고 있었다(M = 4.24, SD =

1.50). ATV 서비스에서 개인정보활용에 대한 안내를 이용자에게 해줄 필요를 확인

할 수 있는 대목이다.

[그림 3-12] 어드레서블TV 프라이버시 우려(7점 척도)

(3) 가구 관심사 기반 광고를 위한 정보 제공 의향

가구 관심사 기반 광고를 위해 이용자에게 자신의 정보들을 어느 정도 제공할 의

향이 있는지 물었다. 그 결과, 시청이력 정보제공에 대해서는 호의적인 편이었지만,

이용자 가구(원)의 연령, 성별, 인원수, 직업, 소득수준 등의 개인정보활용은 거부감

이 있는 상태였다. 구체적으로, 시청한 채널 이력(M = 4.52, SD = 1.79), 시청한 프

항목 M SD

ATV에 쓰인 내 정보가 내가 예상하지
못하는 방법으로 사용될까 염려된다 4.24 1.50

ATV는 나의 콘텐츠 이용정보(시청기록)를
추적하는 것 같다 4.09 1.44

ATV는 나에 대한 정보를 갖고 있어
시청하기 불안하다 3.81 1.56

<표 3-15> 어드레서블TV 프라이버시 우려(7점 척도)

3.5 3.6 3.7 3.8 3.9 4 4.1 4.2 4.3

ATV에쓰인내정보가내가예상하지못하는방법으로

사용될까염려된다

ATV는나의콘텐츠이용정보(시청기록)를추적하는것같다

ATV는나에대한정보를갖고있어시청하기불안하다
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로그램 이력(M = 4.44, SD = 1.75), VOD(주문형동영상서비스) 시청 이력(M =

4.26, SD = 1.79) 제공 의향은 긍정적인 편이었다. 가구 구성원 연령대(M = 3.78,

SD = 1.92), 가구 구성원 성별(M = 3.62, SD = 1.95), 가구 구성원 수(M = 3.61,

SD = 1.94), 가구 구성원 직업(M = 3.03, SD = 1.88), 가구 구성원 소득수준(M =

2.92, SD = 1.91) 정보 제공에 부정적이었다. 특히 가구 구성원의 소득수준은 2점대

로 매우 낮았다.

[그림 3-13] 가구 관심사 기반 광고를 위한 정보 제공 의향(7점 척도)

(4) TV의 개인 맞춤형 광고를 위한 정보 제공 의향

TV의 개인 맞춤형 광고가 가능할 경우, TV 시청이력(M = 4.19, SD = 1.74)을

제공할 의향은 보통 이상으로 나타났다. 나머지 온라인 접속이력(M = 3.79, SD =

항목 M SD

시청한 채널 이력 4.52 1.79

시청한 프로그램 이력 4.44 1.75

VOD(주문형동영상서비스) 시청 이력 4.26 1.79

가구 구성원 연령대 3.78 1.92

가구 구성원 성별 3.62 1.95

가구 구성원 수 3.61 1.94

가구 구성원 직업 3.03 1.88

가구 구성원 소득 수준 2.92 1.91

<표 3-16> 가구 관심사 기반 광고를 위한 정보 제공 의향(7점 척도)

0 1 2 3 4 5

시청한채널이력

시청한프로그램이력

VOD(주문형동영상서비스) 시청이력

가구구성원연령대

가구구성원성별

가구구성원수

가구구성원직업

가구구성원소득수준
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1.88), 온라인 구매이력(M = 3.68, SD = 1.86), 온라인 검색이력(M = 3.54, SD =

1.90), 위치정보(M = 3.30, SD = 1.85) 제공에는 부정적인 편이었다. 정보유형에 따

른 정보 제공 의향에서도 차이가 남을 알 수 있었다.

[그림 3-14] TV의 개인 맞춤형 광고를 위한 정보 제공 의향 (7점 척도)

0 1 2 3 4 5

TV 시청이력

온라인접속이력

온라인구매이력

온라인검색이력

위치정보

5) 맞춤형 광고에 대한 전반적인 개인정보활용 인식

(1) 맞춤형 광고에 대한 개인정보활용 수용의도

TV에 한정시킨 위의 결과와 다르게, 전반적인 ‘맞춤형 광고’에 대한 개인정보 공

개 의향(M = 2.83, SD = 1.63)은 매우 낮은 편이었다. 온라인 활동 기록 활용에 대

한 의향 또한 낮은 편이었다(M = 3.26, SD = 1.63). 맞춤형 광고 서비스를 해지(탈

퇴/거부)를 위한 노력을 다할 것(M = 4.24, SD = 1.65)이라는 응답은 보통 수준이

었다. 상업적 목적으로 본인의 인터넷 행태 정보가 활용되는 것(M = 5.31, SD =

1.42), 사이트 방문만으로 노출 광고가 결정되는 것(M = 5.34, SD = 1.29), 인터넷

항목 M SD

TV 시청이력 4.19 1.74

온라인 접속이력 3.79 1.88

온라인 구매이력 3.68 1.86

온라인 검색이력 3.54 1.90

위치정보 3.30 1.85

<표 3-17> TV의 개인 맞춤형 광고를 위한 정보 제공 의향(7점 척도)
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행태 정보를 수집하는 행위(M = 5.41, SD = 1.42), 사업자가 제3자에게 나의 인터

넷 활동 정보를 공유하는 것(M = 5.43, SD = 1.38)에 대해 전반적으로 부정적인 편

이었다.

[그림 3-15] 개인 맞춤형 광고를 위한 정보 제공 의향(7점 척도)

항목 M SD

사이트(혹은 통신망)사업자가 협력업체(제3자)와 나의 인터넷 활동 정보를
공유하는 것을 허용할 수 없다 5.43 1.38

나의 인터넷 행태 정보를 누군가가 수집하는 것을 허용할 수 없다 5.41 1.42

단지 어떤 사이트를 방문했다는 것만으로 나에게 제공되는 광고가 결정되는
것을 허용할 수 없다 5.34 1.29

상업적인 목적으로 나의 인터넷 행태 정보가 활용되는 것은 허용할 수 없다 5.31 1.42

맞춤형 광고 서비스를 해지(탈퇴/거부) 하기 위해 최선의 노력을 다할 것이다 4.24 1.65

맞춤형 광고를 위해, 나의 온라인 활동 기록들이 활용 되어도 좋다 3.26 1.63

2.83 1.63나는 맞춤형 광고를 위해, 더 많은 개인적 정보도 공개할 의향이 있다

<표 3-18> 맞춤형 광고에 대한 개인정보활용 수용의도(7점 척도)

0 1 2 3 4 5 6

사이트(혹은통신망)사업자가협력업체(제3자)와

나의인터넷활동정보를공유하는것을허용할수없다

나의인터넷행태정보를

누군가가수집하는것을허용할수없다

단지어떤사이트를방문했다는것만으로

나에게제공되는광고가결정되는것을허용할수없다

상업적인목적으로나의인터넷행태정보가

활용되는것은허용할수없다

맞춤형광고서비스를해지(탈퇴/거부) 하기위해

최선의노력을다할것이다

맞춤형광고를위해, 나의온라인활동기록들이

활용되어도좋다

나는맞춤형광고를위해, 더많은개인적정보도

공개할의향이있다
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(2) 수집정보 유형별 인식

온라인 검색이력은 불쾌(38.4%), 유용(34.2%)의 상위 랭킹에 동시에 속해있다.

이는 온라인 검색이력을 활용하는 것은 맞춤형 광고를 위해 유용하지만 동시에 사

생활을 침해당해 불쾌하다고느낄 수 있는 현상으로 프라이버시 모순(privacy

paradox)과 관련 있다고 해석할 수 있다. 반면 온라인 접속이력은 불쾌감도 낮고

(11.0%), 유용성도 낮다(5.8%)고 인식했다. TV 시청이력은 유용하다고 생각하며

(25.4%) 불쾌감이 낮은 유형(4.2%)의 정보였다. 위치정보는 불쾌감은 높고(32.4%)

유용성은 낮은 편(7.6%)으로 인식했다. 현재 이용자들의 수집정보 유형별 인식을

기반으로 봤을 때, TV 시청이력을 활용한 맞춤형 광고의 거부감은 낮은 편이다. 반

면, 온라인 검색이력은 이용자들이 그 유용성은 인식하지만 감정적 장벽이 높은 편

이기에, 이용자들의 부정적 인식을 안심시켜줄 수 있는 장치가 필요해 보인다.

[그림 3-16] 개인 맞춤형 광고를 위한 정보 제공 의향

항목
불쾌

항목
유용

n % n %

온라인 검색이력 192 38.4 온라인 구매이력 171 34.2

위치정보 162 32.4 온라인 검색이력 135 27.0

온라인 구매이력 70 14.0 TV 시청이력 127 25.4

온라인 접속이력 55 11.0 위치정보 38 7.6

TV 시청이력 21 4.2 온라인 접속이력 29 5.8

<표 3-19> 수집정보 유형별 인식

0

50
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250

온라인검색이력 위치정보 온라인구매이력 온라인접속이력 TV 시청이력

불쾌 유용
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(3) 지각된 통제권 선호도

응답자들은 맞춤형 광고에서 다양한 유형의 프라이버시 통제권 방식에 호의적인

태도를 보였다. 사후동의(opt-out)(M = 5.89, SD = 1.20), 사전동의(opt-in)(M =

5.85, SD = 1.23), 자기선택권(opt-out)(M = 5.80, SD = 1.07), 사전고지(M = 5.63,

SD = 1.20) 순으로 평균치가 높았다. 맞춤형 광고를 시행할 때, 이용자가 맞춤형 광

고를 위한 개인정보활용을 ‘동의’하는 절차를 인식하도록 서비스를 구축하는 작업이

필요함을 알 수 있는 대목이다.

[그림 3-17] 지각된 통제권 선호도(7점 척도)

항목 M SD

맞춤형 광고가 나의 온라인 행태정보를
활용해야 하는 것이라면, 내가 거부할 수
있는 기회가 반드시 주어져야 한다

5.89 1.20

나의 행태정보를 활용하여 맞춤형광고를
하려면, 사전에 나에게 동의를 받아야
한다고 생각한다

5.85 1.23

맞춤형 광고 중에서도 어떤 것을 허용하고
거부할지를 내가 선택할 수 있어야 한다 5.80 1.07

나의 온라인 행태정보가 맞춤형 광고에
사용될 때마다, 그 사실을 나에게
알려줘야 한다

5.63 1.20

<표 3-20> 지각된 통제권 선호도(7점 척도)

0 1 2 3 4 5 6 7

맞춤형광고가나의온라인행태정보를활용해야하는

것이라면, 내가거부할수있는기회가반드시주어져야한다

나의행태정보를활용하여맞춤형광고를하려면,

사전에나에게동의를받아야한다고생각한다

맞춤형광고중에서도어떤것을허용하고거부할지를

내가선택할수있어야한다

나의온라인행태정보가맞춤형광고에사용될때마다,

그사실을나에게알려줘야한다
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6) 소결

이용자 수요조사 주요 결과를 요약하면 다음과 같다. OTT 분야부터 보자. 첫

째, 선택요인과 지속요인이 유사했다. 국내 OTT는 서비스별 선택요인의 강점이

달랐다. 왓챠는 요금 경쟁력, 웨이브는 묶음상품, 티빙은 국내 콘텐츠 보유량이

강력한 선택요인이었다. 해외 OTT는 콘텐츠 추천, 다계정 이용, 스트리밍 품질

이 우세한 선택요인이었다. 지속요인은 선택요인과 유사했으나 해외 OTT에서

국내 콘텐츠가 많다는 인식도 함께 꼽혔다는 점을 눈여겨 볼만하다.

둘째, 해외 OTT가 국내 OTT보다 OTT 콘텐츠 추천, 추천 설정, 추천 설정

에 대한 통제권, OTT 콘텐츠 검색을 통한 즐거움이 높은 편이었다. OTT 콘텐

츠 선택 소요시간은 넷플릭스가 가장 높은 편으로 나타났다. OTT 콘텐츠 선택

에는 추천목록 외에도 온오프라인 광고, 온오프라인 추천, 커뮤니티, 포털검색결

과 등이 영향을 줬다. OTT 상호작용성 인식은 유튜브가 가장 높았으며, 국내

OTT 중에서는 왓챠가 상대적으로 상호작용성이 높다고 인식했다. 전반적으로

해외 및 국내 이용자 모두 이용만족, 이용지속의사, 추천의사가 높은 편이었다.

마지막으로 OTT 프라이버시 우려와 관련해서 응답자들은 OTT사의 이용자

정보 보유에 대한 불안은 높지 않은 편이었다. OTT 이용자들은 맞춤형 콘텐츠

노출을 위해 콘텐츠 이용정보(시청기록)를 활용해도 좋지만, 맞춤형 콘텐츠 노

출을 위해 더 많은 개인정보를 공개할 의향이 보통 수준(4점대)이며, 맞춤형 노

출을 해지하기 위한 노력들을 함께 할 것이라는 모순(paradox) 현상을 보였다.

개인정보활용에 대해 사전고지, 사전동의(opt-in) 방식, 사후동의(opt-out) 방식,

자기선택권 방식 등과 같은 방식을 모두 선호했다.

어드레서블TV 분야의 조사결과를 보면, 첫째, 어드레서블TV 서비스에 대한

기대나 어드레서블TV로 인한 방송사 광고 매출 확대에 따른 양질의 프로그램

시청 가능성의 기대는 낮았다. 그러나 관심 있는 영역의 광고, 일반 광고에서는

못 본 특별한 혜택(예, 할인 등) 안내 광고를 볼 수 있을 거라고 기대했다. 어드

레서블TV의 맞춤형 광고를 알아챌 수 있다는 효능감도 있는 편이었다.

둘째, 어드레서블TV가 나에 대한 정보를 갖고 있어 시청하기 불안하다는 인

식은 낮은 편이었다. 어드레서블TV가 시청기록 등을 추적하는 것 같은 인식에

대해서 아직 호불호의 쏠림은 없었으나, 개인정보가 개인이 예상하지 못하는 방

법으로 사용될까 염려하고 있었다. 가구 관심사 기반 광고를 위해 제공할 의향

이 있는 정보로 시청이력 정보제공들은 호의적인 편이었지만, 이용자 가구(원)

의 개인정보활용은 거부감이 있는 상태였다.
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마지막으로 TV의 개인 맞춤형 광고가 가능할 경우, TV 시청이력을 제공할

의향은 보통 수준이었으나 온라인 접속이력, 온라인 구매이력, 온라인 검색이력,

위치정보 제공에는 부정적인 편이었다.

TV로 한정시켰을 때와 달리, 전반적인 맞춤형 광고에 대한 개인정보활용 수

용의도는 전반적으로 낮았다. 온라인 검색이력은 수집하면 불쾌하지만 동시에

유용한 정보라고 판단했다. TV 시청이력은 유용하며 불쾌감이 낮은 정보였다.

위치정보는 불쾌감도 높고 유용성도 낮다고 인식했다. 온라인 접속 이력은 불쾌

감도 낮고 유용성도 낮았다고 응답했다. 프라이버시 통제권 방법으로 사후동의,

사전동의, 자기선택권, 사전고지 순서로 선호하는 것으로 나타났다.
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Ⅳ. 미디어산업 데이터생태계 조성방안

1. OTT

1) OTT와 데이터

OTT는 영향력 확대를 통해, 기존 미디어 산업을 재편하는 키 플레이어 역할을

하고 있다. Statista(2020)에 따르면 OTT의 글로벌 시장규모는 17년 921억 달러에

서, 20년 1,336억을 거쳐, 2025년에는 2,214억 달러까지 확대될 전망이다. OTT의 성

장규모와 성장률은 SVoD(Subscription VOD, 구독형 VoD), TVoD(Transactional

VOD, 콘텐츠별 요금 지불방식의 VoD), EST VoD(Electronic Sell Through VoD,

다양한 전자기기에서 한 콘텐츠를 구입한 후 무한대로 시청하는 판매형 VoD)에 비

해 높다.

[그림 4-1] OTT 글로벌 시장규모

* 자료: Statista(2020a).

하지만 OTT 시장이 급성장하는 데 반해, 기존 미디어 시장은 저성장 혹은 점락

하고 있다. PwC(2020)에 따르면 2019년부터 2023년까지 OTT 글로벌 시장의 연평

균 성장률은 13.8%이다. OTT가 13.8%로 선두를 달리고 있으며, 인터넷 광고
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(9.5%), 게임 및 e스포츠(6.5%), 영화(4.4%) 등이 뒤를 잇고 있다. 전통적인 TV 및

비디오의 성장률은 1.5%에 그치며, 같은 맥락에서 TV 광고도 1.2% 수준이다. 인쇄

매체(책, 잡지, 신문)은 마이너스 성장을 보일 전망이다.

[그림 4-2] 미디어 글로벌 시장 연평균 성장률(2019∼2023년)

(단위: %)

* 자료: PwC(2020).

글로벌 OTT의 국내 진입은 국내 미디어 시장에도 양적·질적 변화를 야기했다.

시장규모나 이용률 변화가 양적 변화로 꼽힌다면, 콘텐츠 투자 확대나 스튜디오 제

작시스템 확산, 사업자 간 합종연횡 본격화 등은 대표적인 질적 변화라 할 수 있다.

미디어 이용도 변화 중이다. OTT 이용률의 증가세는 놀랍다. 이제 이용자는 점점

더 자주, 많은 시간을 OTT에 할애하고 있다. 코로나19 이후 미디어 이용이 대체로

증가한 가운데 OTT 이용은 더 증가했다.
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[그림 4-3] 국내 OTT 이용률(2019∼2023년)

* 자료: 정보통신정책연구원(2020), 115쪽.

[그림 4-4] 국내 OTT 이용자 시청빈도

* 자료: 정보통신정책연구원(2020), 115쪽.

그렇다면 OTT를 왜 데이터와 함께 논의해야 할까? 기술기반 엔터테인먼트사로

서 OTT의 두드러지는 특징은 ‘데이터’를 서비스 구축 및 운영 전반에 활용한다는

것이다. OTT는 개인정보, 쿠키, 메타데이터, 전자추적장치, 그리고 여타 트래킹 기

술에 기반해 기존 미디어와 차별화되는 서비스를 제공한다. 그 핵심을 이루는 것이

바로 ‘데이터’다. 가령 넷플릭스는 체감품질(QoE: Quality of Experience)가 이용자

행동에 미치는 영향, 개인화된 스트리밍 경험 제공, 콘텐츠 캐싱 최적화, 콘텐츠 질

향상 등에 데이터를 활용한다.
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[그림 4-5] 1분 동안 인터넷에서 생성되는 데이터의 양

* 자료: Statista(2020), 이순임(2020.10.14) 재인용.

데이터는 그 자체로 미래 신기술의 일부이면서, 다른 신기술들을 작동하게 만드

는 디지털 에너지이자 핏줄이다. 수많은 콘텐츠와 전세계 이용자들에 의해 발생하

는 데이터는 다양한 플랫폼과 서비스를 통해 저장·분석된다. 하지만 축적된 데이터

는 그 자체로는 쓸모가 없고, 그 안에서 의미를 캐낼 때 쓸모가 발생한다.

<표 4-1> 데이터를 분석해 사용하는 목적

* 자료: 김상민(2016), 50-51쪽을 토대로 재구성.

데이터를 분석해 사용하는 목적은 크게 세 가지로 구분된다. 첫째, 공익을 위해,

둘째, 경제적 이익 추구를 위해, 셋째, 국가/기관이나 권력에 의한 추척·감시를 위해
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서다. OTT가 데이터를 분석해 사용하는 목적은 대체로 두 번째에 해당한다. 콘텐

츠 분석을 통해 더 나은 콘텐츠를 얻고자 하고, 이용자들의 욕구나 경향 변화를 포

착해서 적절한 상품이나 서비스를 준비하기 위해 데이터를 분석하는 것이다. 첫 번

째 목적(공익)과 두 번째 목적(사익) 사이 어딘가에서 조화를 추구하는 일이, 이 보

고서에서 다룰 정부 차원의 데이터 정책 방향이라 할 수 있겠다.

<표 4-2> 데이터의 유형

* 자료: 이광석(2020); Big Data Framework(2019. 1. 9); Weglarz(2004) 등을 참

고해 구성.

이후 논의를 좀 편히 하기 위해 기존 논의들을 토대로 데이터 유형을 조작화하였

다. 이는 실제 서비스들이 직접 사용하는 유형이라기보다는, 활용되는 데이터를 분

석하기 위한 유형이라 보면 될 듯하다. 사실 데이터를 구분하는 방식은 굉장히 다

양하고, 무엇을 기준으로 하느냐에 따라 합의되지 않은 다양한 유형으로 나뉜다고

할 수 있다.

여기서는 크게 두 축에 따라 데이터를 구분했다. 한 축은 데이터 구조에 따른 유

형으로, 구조화된(정형) 데이터와 비구조화된(비정형) 데이터로 이뤄진다. 구조화된

데이터는 대체로 정량 데이터로 분류되며 변하지 않는 것들, 명확하게 정의되고 검

색되고 분석돼오던 것들을 말한다. 비구조화된 데이터는 대체로 정성 데이터로 분

류되는데, 상황과 맥락에 따라 변하는 것들, 기존의 도구와 방법을 통해 처리/분석

되기 어려운 것들을 가리킨다. 다른 한 축은 데이터 출처에 따른 것으로, 콘텐츠 차

원과 이용자 차원의 데이터다. 두 축을 교차해서 그 안에 포함되는 것들을 정리하

면 위 표와 같다.

메타데이터는 말 그대로 데이터에 대한 데이터다. 특정 데이터 세트에 대한 추가

정보를 제공한다. 가령, 특정 콘텐츠에서 메타데이터는 제작시기나 장소 같은 것들

을 설명할 수 있다. 별도의 데이터 구조는 아니지만 데이터 분석·활용에 있어 굉장

히 중요한 요소다.

이렇게 구분한 데이터 개별 유형은 상호배타적이지 않으며, 중첩 또는 상호연결된다.
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2) 데이터 활용관련 이슈들

앞서 기술한 바와 같이, OTT 서비스의 주된 데이터 활용처는 크게 세 곳으로 분

류된다. 먼저, 데이터를 종합분석해 콘텐츠 선별·제작의 근거나 협상카드로 활용한

다. 오리지널 콘텐츠에 주목하던 넷플릭스가 시청자 성향과 반응 데이터를 분석해

<하우스 오브 카드>를 제작한 건 너무도 유명한 사례다. 이용자 데이터에 기반해

제작한 오리지널 콘텐츠의 성공이 콘텐츠 제작자들에게는 일종의 성공신화로 받아

들여지면서, 글로벌 콘텐츠 제작사들 사이에서는 데이터 붐이 일기도 했다. 데이터

를 통해서 OTT는 콘텐츠 구매·제작예산을 최적화하고 성과에 대한 리스크를 줄일

수 있다.

다음으로, 이미 만들어진 콘텐츠에 대한 추천이다. 반복시청, 유사장르 감상이력,

시청시간대 등 다양한 시청패턴을 분석하고, 동시에 마음에 드는 콘텐츠에 ‘좋아요’

를 누르는 이용자의 취향까지 고려한다. 물론 추천 서비스가 그 자체로 새로운 것

은 아니다. 기존의 많은 미디어들이 추천 서비스를 포함해왔다. 전문가(큐레이터)를

등장시켜 특정 콘텐츠를 보(고듣)게 하거나, 나온 지 얼마 되지 않은 콘텐츠, 광고·

협찬 의뢰받은 콘텐츠 등을 추천하는 식이었다. 즉 대부분 제공자가 사전에 추천할

콘텐츠를 정해 이용자에게 제시했다. 이용자가 할 수 있는 일은, (다분히 일방적인)

추천에 응하거나 응하지 않는 것이었다. 하지만 데이터를 활용하는 OTT는 이용자

데이터 분석에 기반해 이용자에게 콘텐츠 추천을 한다. 기존의 추천방식이 이용자

들의 콘텐츠 선호를 염두에 둔 상태에서 전문가가 자신의 가치관, 지식, 선호를 담

았다면, OTT에서는 전문가 자리를 이용자 데이터가 대체한다.

[그림 4-6] 추천 알고리즘의 작동방식

* 자료: Yunanto(2019).



- 89 -

참고로, 추천 알고리즘의 작동방식은 OTT 기업 경쟁력의 핵심이라 자세히 공개된

적은 없다. 하지만 IT 전문가와 미디어학자들의 연구를 통해 밝혀진 바로는 현재

OTT 서비스에서는 두 가지 필터링(선별방식)을 통해 추천 시스템이 작동한다. ‘협

업 필터링’과 ‘콘텐츠 기반 필터링’이 그것이다. 협업 필터링이 사용자 사이의 유사

성을 기준으로 콘텐츠를 추천한다면, 콘텐츠 기반 필터링은 콘텐츠 간의 유사성을

기준으로 추천하는 방식이다. 그 밖에도 데이터 서비스 방향 수립·점검, 신규 비즈

니스 모델 발굴·기획, 콘텐츠 제공자(CP: Content Provider) 정산, 마케팅 등에 활용

된다. 콘텐츠 메타데이터는 콘텐츠 저장·분류, 이용자들의 검색에도 도움을 준다. 이

처럼 OTT 서비스에 있어 데이터는 거의 모든 곳에 활용된다고 봐도 무방하다.

상기한 데이터 활용처에 의해 데이터 관련 이슈들이 발생한다. 이는 이후에 논의

할 데이터 정책방향의 단초로 활용 가능하다.

첫째, 데이터 격차다. 사업자 간 데이터 보유량, 저장·분석·활용기술 및 노하우 등

에서 격차가 발생한다는 것이다. 특히 글로벌 사업자와 국내 사업자 간 격차 심화

가 문제다. 글로벌 사업자에 대한 규제 실효성 부족으로 인해서 글로벌 사업자와

국내 사업자 간 데이터 활용 차원의 형평성 이슈도 존재한다. 사업자 인터뷰 결과,

‘이메일 및 앱 푸시 관련제도’나 ‘포괄적 동의 및 동의절차 간소화’ 부분에서 그런

형평성 이슈가 존재하는 것으로 나타났다.

[이메일 및 앱 푸시 관련제도] “이메일 및 앱 푸시 관련해, 추천 외 활용(예를

들어, 마케팅 등)을 적극적으로 하고 있지는 않다. 개인정보 활용, 개인 마케팅

수신 등에 대한 가이드 개정이 이뤄지면 좋겠다. 새로운 콘텐츠나 맞춤형 콘텐

츠에 대한 추천은 마케팅이 아니라 이용자 편의와 만족도 제고를 위한 건데, 마

케팅 수신동의를 한 사람들에게만 이메일과 앱 푸시를 보낼 수 있게 되어 있다.

글로벌 사업자들은 그냥 하더라. 제도적 보완을 통해 글로벌 사업자와 국내 사

업자 간 격차라도 안 나게 해주면 좋겠다.” (OTT A사)

[포괄적 동의 및 동의절차 간소화] “가입자 동의 받을 때 글로벌 사업자는 포괄

적 동의를 받는다. 국내에선 필수동의와 선택동의가 구분된다. 우리도 포괄적

동의를 하게 해주던가, 글로벌 사업자에게 필수/선택 동의를 하게끔 만들던가

해줬으면 좋겠다. 동의절차를 간소화할 필요도 있다. 지금으로서는 이용자의 구

조화된 데이터를 수집하고 있지도 않은데, 고려해야 할 것이 너무 많다. 식별정

보가 없다면 포괄적 동의를 할 수 있게 해줘야 한다고 생각한다.” (OTT B사)
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둘째, OTT가 추천을 통해 형성해주는 내 취향이 실제 내 취향이냐의 문제다.

OTT의 데이터 기반 추천 서비스는 이용자들에게 새로운 경험을 주고, 편의성을 제

고하는 것으로 빈번하게 논의된다. 하지만 문화적 편향 야기, 이용자들의 수동성 강

화 및 데이터베이스화, 가짜 취향 형성 등의 측면에서 비판받기도 한다. 이용자의

실제 이용행위가 반영된 것이라고는 해도, 그 행위가 실제 이용자의 이용동기에서

비롯된 것인지, 이용자가 이용을 하면서 어떤 생각과 느낌을 가졌는지, 그 이용이

이용자의 일상에서 어떤 의미를 갖는지 등에 대해 데이터는 설명해주지 못한다. 그

런 의미에서 플랫폼 이용자들은 전통적 의미의 개성을 지닌 미디어/메시지 해석주

체라기보다는, 수만 분의 1, 수십만 분의 1로 분할 가능한 알고리즘 분석의 대상체

에 불과하다는 비판(김상민, 2016; 이광석, 2020 등)에서 자유롭지 못하다.

셋째, 데이터와 프라이버시 이슈다. 데이터가 새로운 자원으로 산업과 국가경제에

기여한다는 생각은 종종 그 데이터가 많은 개인들의 사적정보로 구성돼 있다는 점

을 잊게 만든다. 그래서 사업자들도 이용자에게 맞춤형 서비스를 제공한다는 명목

하에 데이터를 수집하는데, 그 과정에서 여러 문제가 발생할 수 있다. 일부 업체들

은 익명화된 데이터를 활용하기 때문에 프라이버시 문제가 없다고 이야기하지만,

알고리즘이나 기술 향상으로 익명화된 데이터를 다시 식별 가능한 것으로 바꾸는

일이 가능하다. 설사 익명화된 정보라도 다른 데이터들을 통해 개인을 식별할 가능

성도 있다. 이렇듯 데이터와 프라이버시 사이의 문제는 공동체적 가치와 상업적 가

치 사이의 갈등, 나아가 공동체적 가치와 보안 가치 사이의 갈등과도 관련된다.

그 밖에도 데이터 분류 표준화, 데이터 태깅의 일관성·신뢰도 문제, 서비스에 맞

는 양질의 데이터 지속 확보·활용방안, 공공 OTT 데이터의 가능성과 같은 이슈들

에 대해서도 고려 가능하다.

3) 데이터 정책방향

앞선 문헌연구, 심층인터뷰, 전문가 자문, 세미나 개최 등을 통해 논의된 OTT 데

이터 분야 정책방향을 정리하자면 다음과 같다.

(1) 글로벌 경쟁 속에서 국내 OTT의 활로 모색

글로벌 경쟁 속에서 국내 OTT의 활로 모색을 위해, 데이터 경쟁력 강화를 위한

지원을 아끼지 말아야 한다. 그러한 지원을 위해 필요한 요소들은 다시 세 가지로

구분된다.
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첫째, OTT 컨트롤타워 마련이다. OTT 산업에서 무엇보다 중요한 것은 의미 있

는 데이터를 수급하고 이를 체계적으로 분석해 비즈니스상 실익을 달성하는 일이

다. 하지만 글로벌 사업자들은 나날이 데이터를 자원화·무기화 하고 있는 데 반해,

국내 사업자들의 상황은 그렇지 못한데다, 개별적인 노력으로는 그 격차를 극복하

기 어려운 현실이다. 물론 그와 같은 외생적 위기 극복을 위해 정부는 2020년 ‘디지

털 미디어 발전방안’, ‘한국판 뉴딜’ 등을 통해 OTT와 데이터 활성화를 위한 정책

마련의 근거를 마련한 바 있다. 같은 해 그보다 몇 달 앞서 데이터 3법을 통과시켜,

데이터 보호와 진흥을 위한 근거까지도 갖춰져 있다. 하지만 누가 그것들을 추진하

고 고도화할 것인지에 대한 문제는 여전히 남아있는 상태다.

우리 정부의 데이터 담당조직은 분야별로 나눠져 있다. 민간데이터는 ‘지능정보화

기본법’에 따라 과학기술정보통신부가 총괄하고, 공공데이터는 ‘공공데이터의 제공

및 이용 활성화에 관한 법률’에 따라 행정안전부와 공공데이터전략위원회가 담당한

다. 개인정보는 ‘개인정보법’에 따라 개인정보보호위원회가 담당하고, 금융데이터는

‘신용정보의 이용 및 보호에 관한 법률’에 따라 금융위원회가 담당한다. 만일 각 분

야 간의 데이터 정책을 조정할 필요가 발생할 때에는 ‘정보통신 진흥 및 융합 활성

화 등에 관한 특별법’상 정보통신전략위원회와 4차 산업혁명위원회를 통한 범정부

차원에서 정책조정을 하도록 되어 있다.

데이터 정책에 대해 해외사례를 살펴보면, 미국의 경우 연방정부의 각 부처에서

데이터 정책을 추진하고, 대통령 직속 예산관리국(OMB)에서 총괄하는 분산형 데이

터 정책 방식을 취하고 있다. 영국은 문화미디어스포츠부(DCMS: Department for

Culture, Media and Sport)가 데이터 정책을 전담한다. DCMS는 데이터의 경제적

가치를 실현하고 국제적인 데이터 환경에 동참하는데 필요한 정책을 추진 중에 있

다. 영국 정부는 2020년 9월 국가 데이터 전략에서 기술, 활용 가능성, 책임성, 데이

터 기반 등을 활성화하고, “경제 전반에 걸쳐 데이터의 가치를 극대화 할 것”, “성

장을 지원하고 신뢰할 수 있는 데이터를 유지할 것”, “데이터 인프라의 회복과 데

이터 보안을 보장할 것”, “데이터의 국제적 흐름이 활성화 되도록 선도할 것” 등을

천명한 바 있다.

OTT 산업을 활성화하기 위한 우리 정부의 역할도 이와 다르지 않다. DCMS와

같은 전략을 본보기로 삼아, 미디어 산업에만 국한되지 않는 통합적인 데이터청(가

칭)과 같은 기관의 설립도 고려할 수 있다. 글로벌 추세로 보아 데이터는 많이 확보

되고 신뢰할 수 있을수록 경쟁력이 생긴다. 따라서 컨트롤타워를 설치해 미디어 산

업과 연관된 데이터 유통, 거래기반 조성, 데이터 결합 환경조성을 통한 활용성 극

대화, 상업적 활용도 제고 등의 산적한 이슈들에 대한 답을 구해야 할 것이다.
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둘째, 데이터 기본법을 제정하여, 각 분야별로 파편화되어 있는 데이터 법제도를

한 데 모아 체계적으로 발전시켜야 한다. 관련하여 조승래 의원이 기발의한 ‘데이터

기본법안’이 있다. 주요내용은 국무총리 소속 국가데이터전략위원회 신설, 데이터

결합 촉진, 데이터 안심구역 지정 및 운영, 마이데이터 이동권, 본인 데이터 관리업

허용, 데이터거래소 지원, 데이터 거래사 양성, 데이터 분쟁조정위원회 설립 등이다.

셋째, ‘진흥’ 중심의 데이터 정책마련이다. 국내 사업자가 글로벌 사업자 대비 경

쟁력을 어느정도 갖출 때까지는 규제보다 진흥정책을 적극 펼칠 필요가 있다. 데이

터 3법도 통과됐다고는 하지만, 미디어 산업과 관련해서는 아직까지 데이터 활용과

관련된 혁신적 아이템 발굴이 이뤄지지 못하고 있는 실정이다. OTT에 관한 다양한

정책적 논의가 이루어져 왔지만, 미디어 산업 관점에서 매우 중요한 데이터 정책에

대한 고민은 부족했다. 데이터 활용과 관련된 부분을 포함하여 미디어 관점에서 데

이터 기반 경쟁을 어떻게 바라봐야 할지 등 기본적인 부분부터 이제라도 심도 있게

고민할 필요가 있다.

진흥정책의 핵심목표는 지속가능한 산업환경을 만드는 것이어야 한다. 즉각적인

효과가 나오는 정책지원은 단기효과가 있을지 몰라도, 장기적 효과를 기대하기 어

렵다. OTT 산업을 구성하는 여러 플레이어들이 상생할 수 있는 정책지원책을 찾아

가는 과정이 요구된다. 특히나 글로벌 경쟁력 강화라는 장기 목표 안에서 국내

OTT의 데이터 경쟁력 강화에 대한 고민이 늦기 전에 활성화돼야 한다.

물론 진흥정책의 방향성을 말하는 일은 쉽다. 어려운 것은, 그 정책을 실제 사업

화하는 일이다. 정책지원이 이뤄지는 방식은 여러 가지로 나눠볼 수 있다. 인프라를

제공하는 간접지원과 보조금을 지급하는 직접지원의 방식, 기술개발을 돕는 R&D

방식의 지원과 펀드 등의 금융 지원의 방식 등이 그것이다.

일반적으로 데이터 관련지원들은 R&D 사업의 형태와 데이터댐 사업 등의 직접

보조형태의 사업이 결합되어 있다. 그런데 OTT 사업자 입장에서 실제 필요한 지원

의 영역과 지원 방식-주체의 기준이 서로 어긋날 가능성이 있다. R&D 사업의 주체

가 OTT 사업자들에게 범용의 역할을 할 수 있을지, OTT 사업자에게 필요한 데이

터 전처리 작업은 어떤 형태로 사업화해야 할지 등에 대한 조금은 디테일한 논의들

이 필요한 단계다.

중요한 것은, OTT 산업이 미디어 산업이면서 콘텐츠 산업이고, 그 자체로 데이

터 산업이라는 복합성을 가지고 있다는 점이다. 아무리 좋은 정책 아이디어가 있어

도, 그것이 실제 작동할 수 있는 사업화 전략이 없으면 실제 효과로 이어지기 어렵

다. OTT 산업의 복합성을 고려할 때, 데이터 관점에서의 정책개발을 위해서 다양

한 집행기관들의 노하우가 상호협력적으로 모일 필요가 있다.
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마지막으로, 지금 단에서 추진 가능한 사업자 지원사업을 펼칠 수 있다. 전술했

듯, 사업자 심층인터뷰 결과 자동번역을 위한 데이터 입력지원, (광고나 마케팅 용

도가 아닌) 이메일 및 앱 푸시 관련 가이드 완화, OTT 산업·이용 데이터 제공 등

이 꼽혔다. 그리고 세미나 개최를 통해서는 서비스 고도화를 위한 트레이닝 데이터

지원이 언급되기도 했다.

[서비스 고도화를 위한 트레이닝 데이터 지원] “동영상 OTT 서비스에서 서비

스 고도화를 위해 다양한 기술개발이 필요한 상황이다. 드라마 및 예능 출연진

의 얼굴인식기술, 방송영상에에 대한 사물인식 기술, 방송영상에 대한 자동태깅

기술(마이크로 장르 자동 태깅) 등 플랫폼에서 동영상과 연관된 다양한 기술의

구현이 가능하다. 하지만, 기술은 존재하나 정확도를 향상시킬 수 있는 데이터

가 부족한 것이 현실이다. 사업자 입장에서 방대한 데이터를 구축하기 위해서는

상당한 시간과 비용이 소요되는 만큼 정부차원에서 기술구현을 위한 데이터 구

축사업을 통해 사업자들이 기술에 활용할 수 있는 방안이 마련되어야 한다. 현

재 정부에서 OTT 경쟁력 제고를 위해 데이터 관련 사업에 대해 고민 중이나

부처별 소규모 지원사업이 아닌 국가차원에서 빅데이터 구축사업을 추진하는

것이 보다 효율적인 것일 것이다.” (OTT B사)

[자동번역을 위한 데이터 지원_1] “데이터를 만드는 작업들 자체에 대한 지원이

필요하다. 데이터 자체가 없는 경우가 많기 때문이다. 대표적으로, 우리는 자동

번역기술을 가지고 해외에서 유료서비스하는 일이 쉽지 않다. 국가마다 맥락을

알지 못하면 안 되는 부분들도 있다. 번역 서비스 제공을 위해 필요한 기술이

음성인식과 자동번역 두 가진데, 둘 다 범용기술이므로 지원이 필요하고 핵심적

이다. 하지만 음성인식은 스크립트 관리도 안 되고, 데이터 자체가 없는 게 문

제여서, 한국 제작 콘텐츠 스크립트 기술지원을 한다거나, 불일치를 수작업으로

해결해야 하는 측면이 있다. 그 수작업을 통해 데이터를 만드는 일은 사람이 많

이 필요하므로, 정부 차원의 지원이 있었으면 좋겠다.” (OTT A사)

[자동번역을 위한 데이터 지원_2] “방송콘텐츠에 자막을 넣기 위해 음성을 텍스

트로 변환하는 기술이 요구된다. 그 과정에서 문제는 정확도다. 정확도를 높이

려면 트레이닝 데이터가 필요한데, 그건 순전히 사람이 직접 입력해야 한다. 억

양 같은 반언어적 요소들까지 계속 입력해줘야 한다. 정부가 그 데이터 입력을

지원해줬으면 좋겠다. 데이터가 굉장히 풍부하게 쌓여야 하는데 개별 사업자가
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하기에는 너무 어렵다. 다년간 필요한 사업이고. 그 노하우는 미디어 분야만이

아니라 다른 부분에도 적용 가능하다. 디지털 뉴딜 정책에 데이터 댐 조성이 포

함돼 있음에도 미디어 분야는 빠져 있다. 고용창출도 되고, 긍정적 효과를 많이

볼 수 있을 것이다.” (OTT B사)

[산업·이용 데이터 제공] “종종 정부부처가 우리한테 데이터를 요구한다. 정확한

데이터가 필요하다 하면, 정부에서 행태조사, 이용자조사를 해줄 필요가 있다.

패널조사도 하고. 사람들도 관심을 많이 갖고 있다. 새로운 조사방식도 요구된

다. OTT 쪽 분석하다 보면 인구통계 속성이 항상 포함되는데, 우리는 그걸 배

제한다. 콘텐츠 소비가 20대든 30대든 이런 게 없다. 화제성, 외부환경, 노출도

등에 따라 다르기 때문에, 콘텐츠 베이스로 분석해야 활용도가 높다. 그러므로

콘텐츠 베이스의 조사나 데이터가 필요하다.” (OTT B사)

(2) 데이터와 프라이버시 간 균형 추구

데이터와 프라이버시 간 균형을 추구하는 일도 필요하다. 이용자를 채취 가능한

자원으로 취급할 것이 아니라, 이용자 프라이버시를 훼손하지 않으면서 산업 활력

에 정말 필요한 데이터를 원활히 사용할 수 있도록 해야 한다. 그에 대한 정부차원

의 고민이 중요한 것은, 프라이버시 패러독스(pravicy pardox) 때문이다. 개인들은

개인정보보호가 매우 중요하다고 인식하지만 이용할 때에는 개인정보공개 위험성을

감수하거나, 작은 보상에도 개인정보를 제공하는 경우가 많다. 온라인 맞춤형 광고

에 관한 연구(김영욱‧김혜인‧윤소영, 2018)에 따르면, 개인화 서비스 수용을 결정하

는데 개인정보를 제공함으로써 얻는 혜택이 손실에 비해 크다고 인식하면 프라이버

시 염려의 영향을 받지 않는다. 맞춤형 서비스에 대한 이익과 손해를 따져보고, 맞

춤형 서비스 이용을 위해 나의 개인정보를 제공할지의 여부를 결정한다는 것이다.

같은 맥락에서 OTT 이용에서 이용자들이 개인정보 활용을 어느 정도 수용하고,

어떤 방식으로 개인정보 활용 고지를 해야 하는지에 대한 인식조사가 필요하다. 방

송통신위원회와 정보통신정책연구원이 <2019년 지능정보사회 이용자 패널조사>에

서 OTT 이용에 관한 개인정보 우려와 동의정도를 묻기는 했으나, 개인정보 전반에

대한 인식에 한정된 측면이 있다. OTT 이용과 관련된 개인정보 수준 등에 대한 논

의가 추가로 보완하여 개인정보 패러독스 현황을 살펴보는 작업도 의미가 있겠다.

맞춤형 기술의 개인정보 활용과 관련된 이용자 조사 등 여러 조사와 연구를 기반으

로 이용자와 산업의 공진화를 꾀하는 정책마련이 요구된다.
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한편, OTT 서비스는 이제 국내·외를 가리지 않고 제공되고 있다. 앞서 논의했던

데이터 격차 이슈논의의 연장선상에서, 국내 OTT 사업자들이 해외 시장에 진출하

거나 글로벌 기업과 협업할 경우 데이터 공유에 대한 문제가 빈번히 발생하고 있음

에 주목할 필요가 있다. 그로 인해 국제적으로 개인 및 사업자 데이터의 이전이 빈

번한 상황이기 때문이다. 따라서 법적·제도적 장벽에 대한 해소가 절실히 요구된다.

향후 개별 사업자 차원에서 이러한 문제를 검토하고 대응하는 것이 사실상 불가능

하기에, 선제적으로 제도를 마련하고 이를 지원하기 위한 해외 사례연구와 현황 파

악, 대응방안 마련이 적극 추진될 필요가 있다.

다른 한 편으로 데이터에서 사회적 가치를 발견하는 일에 대한 고민도 필요하다.

공적으로 활용할 수 있는 데이터를 발굴하여 이를 실제 비즈니스 모델에 적용할 수

있는 방안을 찾는 것이 필요하다. 다른 분야에서 이와 관련된 고민이 많이 이루어

지고 있는 것으로 알고 있는데, 미디어 분야에 특화된 데이터 확보와 그를 활용할

수 있는 방안을 찾아야 한다는 것이다. 정부부처, 공공기관, 사업자 그리고 국민 모

두가 공유할 수 있는 데이터를 모으는 일도 중요하고, 그것을 홍보하는 일도 중요

하다. 필요에 따라 산 ·학연계를 통해 데이터를 활용한다면 기업과 학계 모두에게

도움이 될 것이다.

(3) 이용자에 대한 관심 제고

상상된 이용자가 아닌, 실제 이용자의 목소리를 반영해야 한다. 산업 진흥정책을

기획하면서 정작 서비스를 이용하는 주체는 이용자인데, 그 부분을 자꾸 놓치게 되

는 지점들이 있다. 특히 토종 OTT가 잘 살아남고 성장하기 위해서는, 몇몇 거대

서비스를 만드는 것도 중요하지만, 이용자들 저변을 확대하고 OTT 생태계가 오래

갈 수 있도록 메커니즘을 만드는 일이 더 필요하다.

그리고 그 연장선상에서, 데이터와 관련한 이용자 차원의 리터러시 향상 논의도

계속 해야 할 것이다. 이용자와 관련하여 가장 중요한 것은 데이터 체계에 대한 국

민들의 이해도를 높이는 일이다. 여기에서 얘기하는 데이터 체계는 각 사업자가 제

공하는 알고리즘을 의미하는 것이 아니다. 미디어 산업에서 데이터가 가지고 있는

중요성, 그것이 가지고 있는 장점과 한계 등 종합적인 데이터 리터러시 교육이 필

요하다는 것이다.

국민들을 대상으로 한 교육도 중요하지만 데이터 기반 사회를 이해하는 일의 필

요성에 대한 홍보도 필요하다. 자신의 권리는 최종적으로 이용자 본인이 지켜야 한

다는 것을 인식시키기 위함이다. 현재 데이터에 대해선 막연한 기대와 두려움이 공
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존하고 있다. 자칫 막연한 두려움이 규제의 근거가 될 때, 사업자들의 경쟁력이 훼

손될 위험도 얼마든지 있다. 이런 점에서 이용자의 데이터 리터러시는 보다 합리적

인 제도의 개선을 위한 중요한 사회적 저변이라 할 수 있을 것이다.

4) 데이터 기술 활용이 시장에 미칠 영향

핵심자원인 데이터의 활용을 정책차원에서 촉진한다 했을 때, OTT 산업에 미칠

긍정적인 영향에 대해 다음과 같이 전망할 수 있다.

첫째, 새로운 일자리 창출과 창업 활성화 등을 바탕으로 일자리 창출효과를 유발

할 것으로 전망된다. 가령, 서비스 고도화를 위해서는 정확도를 향상시켜야 하고,

정확도를 향상시키기 위해서는 방대한 데이터 구축이 요구되며, 방대한 데이터 구

축을 위해서는 상당한 시간과 비용이 소요된다. 트레이닝 데이터 지원은 기본적으

로 많은 일자리 마련과 연결될 수밖에 없다. 그밖에도 자동번역 지원 등 새로운 데

이터 관련사업을 마련함으로써 관련기술 발전과 신규업무 증가를 기대해봄직하다.

둘째, 자동번역 지원을 통해 한국 제작 콘텐츠(영화, 드라마, 예능, 다큐멘터리

등)의 해외 진출이 보편화되면, 국가 이미지 향상에 도움이 됨은 물론이고, 연관효

과도 발생시킨다. 한국국제문화교류진흥원의 조사(2020)에 따르면, 세계 17개국 한

류경험자 대상 설문결과, 한류콘텐츠 이용량이 높을수록 한국에 대한 긍정적 인식

(경제선진국, 호감 등)이 높게 나타났다고 한다. 그리고 콘텐츠가 인기를 얻으면, 콘

텐츠에 등장하는 식음료, 화장품, 의류, 액세서리, 가전제품, 휴대전화, 자동차 등 상

품의 동반수출도 자연스럽게 확대된다. 콘텐츠 내 삽입되는 기업 브랜드 및 상품

이미지 또한 좋아질 수밖에 없다. 높아진 국가/기업 이미지가 다른 콘텐츠·소비재

수출, 관광객 증가 등의 양적 측면은 물론, 우리 사회 전반에 환산되지 않는 질적

차원의 긍정적 영향을 미칠 것임은 말할 것도 없다.

셋째, 산업·이용 데이터가 축적되면, 시장에서 해당 데이터를 토대로 서비스 방향

수립·점검, 신규 비즈니스모델 발굴·기획, 마케팅 등을 행할 수 있다. 정부차원에서

도 산업실태와 이용행태 예측을 통해 정책방안 마련을 위한 기초자료로 활용 가능

하다. 새로운 조사방식 설계, 데이터 활용방법 다양화 등으로 학계에도 관련연구 활

성화를 자극하는 기제가 될 수 있다. 연구가 활성화됐을 때 그 성과가 다시 업계와

정부부처로 환원되는 것도 기대해볼만하다.

그밖에 관련 거버넌스 정비, 종합적인 정책틀 마련, 해외 사업자와의 규제형평성

확보 등이 상호연관돼 OTT 산업전반에 큰 시너지효과를 줄 것으로 전망된다. 그리

고 그 효과는 OTT 산업에만 국한되지 않는다. 데이터를 활용하는 미디어 산업 전
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반에서 참고할 자료가 됨은 물론, 타 산업에도 크고 작은 영향을 미칠 확률이 높다.

중요한 것은, 데이터 격차문제, 활용할 만한 데이터를 마련하기 위해 소요되는 시간

문제 등으로 인해, 국내 OTT 산업을 진흥할 골든타임이 존재한다는 사실이다. 한

번에 좋은 거버넌스와 정책틀을 만드는 것은 쉽지 않으므로, 일단 빠르게 시작 후

조금씩 다듬어가면 된다. 데이터 종합발전계획 마련을 위한 의사결정이 시급히 요

구된다.
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2. 어드레서블 TV광고

1) 어드레서블 TV광고 분야 데이터기술 활용방향 모색

3장에서는 어드레서블 TV광고 시장의 공급 차원인 핵심 사업자와 수요 차원인

이용자에 대한 수요조사를 통해, 미디어산업의 데이터 활용 분야로 어드레서블 TV

광고 시장의 기회와 해결과제를 살펴보았다. 이러한 이슈들은 해외 어드레서블 TV

광고 시장에서도 동일하게 나타나는 해결과제이기도 하다.

고려사항 내용

적합 브랜드 선정

Ÿ 타깃층이 폭넓은 코카콜라와 같은 브랜드는 전통적인 TV광고

집행이 비용대비 효과가 높음

Ÿ 반면 타깃층이 분명한 자동차 브랜드와 같은 경우, ATV광고 집

행이 더 효과적이고 효율적임

타깃 세그먼트

Ÿ 광고주의 타깃 소비자 집단을 적합한 ATV광고 타깃으로 전환

하는 작업이 중요함. ATV광고 타깃은 높은 소비자 반응을 불러

올 것이라고 예상할 수 있는 소비자 집단이 되어야 함

Ÿ 초기 ATV 타깃의 실제 반응정도를 파악해서 타깃 세그먼트의

정확도를 높여가야 함

성과지표 수립

Ÿ 목표 달성여부를 파악할 수 있는 ATV광고 성과지표를 사전에

준비해야 함

Ÿ 광고집행 결과가 사전에 설정해 놓은 목표를 달성했는지를 파

악한 후 ATV광고를 계속 집행할 것인지 결정해야 함

이해관계집단의

협력

Ÿ 바람직한 광고집행 성과를 얻기 위해 광고주, 대행사, 매체

사, 데이터 파트너 등 ATV광고 생태계의 참여자들이 표준화

를 포함해 다양한 영역에서의 협력이 요구됨

<표 4-3> 어드레서블 TV광고 핵심 성공요인

* 자료: CIMM(2019.8). Addressable TV and implications for the future of TV measurement.

미국에서도 다양한 문제를 해결하고, 어드레서블 TV광고 시장을 활성화시키기

위해 기술협의체인 ‘OAR(Open Addressable Ready)’를 설립했다. 그러나, 2020년이

되어서야 비로소 폭스(Fox Corporation), 비아컴CBS (ViacomCBS), 디즈니미디어네

트워크(Disney Media Networks), 워너미디어(WarnerMedia) 같은 메이저 TV네트

http://cimm-us.org/wp-content/uploads/2013/05/CIMM-Addressable-Workshop-Summary_7-31-19.pdf
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워크들이 협의체에 참여해서 메이저 전국 TV네트워크사의 프로그램에 어드레서블

TV광고를 적용하기 위한 기술시험을 진행하고 있다는 점을 고려한다면, 한국의 어

드레서블 TV광고 활성화를 위한 시도는 결코 늦은 출발은 아니다(CIMM, 2019.8;

DigiDay, 2019.12.6; eMarketer, 2019.1.19; TV[R]EV, 2019).

[그림 4-7] 미국 어드레서블 TV광고 생태계(OAR Ecosystem)

* 자료: https://projectoar.org/

본 장에서는 미디어산업의 데이터기술 활용 분야 중 하나로 어드레서블 TV광고

시장을 선정하여 데이터의 가치를 살펴보고, 시장활성화를 위한 데이터 가치사슬

조성방안을 모색해보고자 한다. 구체적으로 국가 차원의 핵심 데이터 정책인 <혁신

성장 전략투자: 데이터·AI경제 활성화 계획>(관계부처합동, 2019)에서 제시된 데이

터 가치사슬 전주기 활성화 전략을 분석틀로 삼아, 다양한 양질의 데이터를 기반으

로(구축/개방단계), 새로운 서비스를 개발할 수 있도록 지원하여(유통단계), 데이터
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활용에 따른 가치를 창출하기 위한(활용단계) 방향성을 찾아볼 것이다.

어드레서블 TV광고 시장이 성장하기 위해서는 이해관계집단(IPTV사, 방송사업

자, 애드테크 기업 등)이 함께 풀어야 하는 다양한 협업과제들이 존재한다. 데이터

를 기반으로 작동하는 어드레서블 TV광고 시장에서 핵심 플레이어들이 데이터 활

용에서 겪고 있는 핵심이슈 파악과 해결방안 모색은 데이터생태계를 조성하기 위한

청사진이다. 이 연구는 어드레서블 TV광고 데이터 생태계 조성의 청사진을 마련하

기 위해 연구자문단을 구성하고, 라운드테이블 학술세미나3)와 서면인터뷰를 진행하

여 전문가들의 의견을 수렴하였다.

<표 4-4> 연구자문단 구성

방법 구분 직위

IPTV

통신사A2 매니저

통신사B 팀장

통신사C 팀장

협회D 팀장

방송

미디어렙A 차장

방송사B 팀장

방송사C 부장

학계
학계A 교수

학계B 교수

기술기업
기술기업A 대표

기술기업B 대표

3) 한국방송학회(2021.2.26). <미디어산업 데이터기술 활용방안 모색>. KOBACO 라운드테이블 특별세미나.
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2) 어드레서블 TV광고 데이터 인프라: 데이터의 가치

어드레서블 TV광고에서 데이터가 차지하는 중요성에 대해 살펴보았다. 먼저 방

송사 입장에서 어드레서블 TV광고에 거는 가장 큰 기대는 데이터를 기반으로 매체

가치를 제고하는 데 있었다. 구체적으로 IPTV 플랫폼에서 축적되는 시청자들에 대

한 다양한 데이터를 활용해 광고뿐만 아니라, 편성과 제작에도 반영하여 콘텐츠 경

쟁력을 높이고 다양한 프로그램을 기획ㆍ제작할 수 있는 데이터 자산을 확보하는

것이다. 방송사뿐만 아니라, IPTV 플랫폼사 또한 어드레서블 TV광고에 사용되는

IPTV 전수데이터를 이용해 시청데이터를 기반으로 커머스 등 새로운 영역의 경쟁

력을 가질 수 있다. 어드레서블 TV광고의 데이터 인프라는 미디어산업 전반에 새

로운 가치를 창출할 것으로 기대되고 있었다. 어드레서블 TV광고를 활용한 가치창

출을 위해서는 데이터 구축, 공유, 활용 차원에서 다양한 협력이 요구된다.

[데이터 기반 매체가치 제고] “어드레서블 TV 개념은 인터넷 연결 기반의 데이

터 수집과 적재, 활용에서 출발한다. 이러한 데이터는 방송사업자와 IPTV 플랫

폼사업자 모두에게 새로운 가치 창출의 기반이 될 것이다. 다만, 그 데이터의

소유와 활용 주체 또는 범위를 배타적으로 가져가게 된다면 그 의미는 축소될

수밖에 없다. 어드레서블 TV의 진정한 의미는 데이터를 기반으로 매체가치

를 우선 제고하는 데 있고, 이것이 전제되었을 때, 새로운 기술을 활용한 수

익모델 적용이 의미를 가질 수 있다. 어드레서블 TV는 수익적 가치(어드레

서블 TV광고)에 우선 집중하는 것이 아닌, 그것이 만들어 내는 데이터의 가

치에 집중해야 한다.” (방송사B)

[콘텐츠 경쟁력 제고] “AGB로 대표되는 표본데이터의 한계는 어드레서블 TV

의 도입을 결정하는 요인 중에 하나였다. 디지털 광고시장에서 제공되는 다양한

전수데이터의 등장은 타깃이 세분화될수록 제로에 수렴하는 표본데이터의 한계

와 GRPs, Reach, Frequency 이외 데이터를 산출할 수 없는 상대적 결핍을 표

면화시켰다. IPTV 전수데이터는 표본데이터의 한계를 넘어설 수 있는 확장성과

광고시장에 익숙하게 활용되는 디지털 광고시장의 문법을 제공할 수 있는 치환

성을 보유하고 있다. 표본데이터의 한계로 가치가 평가절하되고 있는 방송광

고 시장에서 IPTV 전수 데이터의 적극적인 활용방안을 모색해야 한다. 단

순한 시청데이터를 넘어 시청층의 다양한 정보와 결합된 데이터를 광고시장

에만 활용되지 않고 편성과 제작에 적용하여 콘텐츠 경쟁력을 확장하고 다
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양한 프로그램을 제작할 수 있는 근거를 제공할 수 있을 것이다.” (방송사C)

[광고주 신뢰도 제고] “방송광고와 디지털광고는 데이터 기반의 맞춤형 광고가

가능한지에 따라 구분된다. 방송산업은 아날로그 방송시절부터 표본집단을 대상

으로 만들어진 시청률을 기반으로 광고사업을 하고 있다. 디지털미디어에서 새

로운 이용척도가 개발되고, 관련 기술진화에 맞춰 맞춤형 서비스가 제공되었으

나 방송산업은 이에 대한 준비가 미흡했다. 특히 방송미디어 생태계 구성원 간

에 협력을 통해 공통 기준을 개발하여 방송매체 파워를 광고주와 사회에 계속

설명해 나갔어야 했는데 이러한 가치창출을 위한 사업자간 협력이 늦어진 점은

매우 아쉽다. 하지만, 방송콘텐츠에 대한 품질과 신뢰도, 안전성과 영향력은 디

지털매체보다 방송매체가 여전히 높다. 셋톱박스를 기반으로 구축된 시청이력

데이터를 활용한 어드레서블 TV광고는 광고주의 신뢰도를 높일 수 있을 것

이며, 방송산업을 포함해 미디어산업 전반에 새로운 가치를 창출할 것으로

기대된다.” (협회D)

[미디어 산업의 가치창출] “어드레서블 광고의 성공은 모두의 성공일 수 있다.

매출 측면에서는 IPTV와 방송사 모두 광고 수익의 향상을 기대할 수 있다. 데

이터 측면에서 IPTV는 방송 시청데이터를 기반으로 하여 커머스 등 새로운

영역의 경쟁력을 가질 수 있다. 방송사는 시청자를 입체적으로 조망하여, 경

쟁력 있는 콘텐츠를 제작하는 수단으로 활용할 수 있다. 충실한 분석 데이터

는 피드백 과정을 거쳐 타깃팅을 더욱 정교하게 만들고, 콘텐츠의 시청률을 높

인다. 어드레서블 TV광고는 시청(view)당 가치를 상승시키는 일이기 때문에,

IPTV와 방송사는 제한된 고객과 시청률을 두고 경쟁자와 쟁탈전을 펼쳐온 제

로섬 게임의 전통에서 탈피할 수 있다. 데이터 공개와 협력을 통해 시장에 신

뢰를 주는 상품을 제공하고, 상호 성장하는 모델이 될 수 있도록 협업해야

한다. 시청데이터는 모두의 것이 되어야 가치 창출을 극대화할 수 있다.” (미

디어렙A)

어드레서블 TV광고에서 사용되는 데이터의 범위가 확대될수록 어드레서블 TV광

고 모델이 다양해지면서, 창출되는 가치 또한 높아진다. 단기적 관점에서는 전통적

인 TV광고 시장이 잠식되지 않도록, 보완적인 어드레서블 TV광고 상품개발이 필

요하다. 전통적인 TV광고에 노출되지 않은 가구를 특정해서 어드레서블 TV광고를

노출시킨다면 도달률을 극대화하는 가치를 만들어낼 수 있다. 중장기적 관점에서는



- 103 -

양방향성을 적극적으로 활용한 광고상품을 모색해볼 수 있으며, 모바일 등 3rd

Party 데이터를 결합한 어드레서블 TV광고 상품을 개발하여 제공하는 경우, 창출

되는 가치는 더욱 더 커질 것으로 기대된다.

[TV광고 혁신: 광고효과 제고] “어드레서블 TV광고는 방송광고와 디지털광고

간의 교두보 역할이 가능하다. 어드레서블 TV의 활용가치에 대해 업계 컨센서

스는 물론, 이를 가장 잘 활용할 상품 및 판매방식 도입에 대한 고민이 필요하

다. (방송-어드레서블 TV광고 상호보완 광고상품) 방송광고를 통해 1차적으

로 도달을 확보하고, 어드레서블 TV를 통해 미도달 가구만 선별적인 리타깃

팅하여 도달률을 극대화하는 등 각 장점을 활용한 상호보완적 상품들이 지속

적으로 고민되어야 할 것이다. (방송-디지털 크로스미디어 광고상품) 가구의

개인화(ADID) 규명이 가능할 경우, ADID라는 고유 키(Key)를 매개체로 진정

한 의미의 방송-디지털 크로스미디어 광고 구현이 가능하다.” (통신사A2)

[TV광고 혁신: 신유형 광고] “어드레서블 TV광고 시청을 통해 셋톱(또는 모바

일)에서 양방향 광고를 통한 즉각적인 반응 또는 광고시청 후 일정기간 동안의

반응을 추적하고 이를 리포트에 반영할 수 있도록, 효과 측정기준, 기술방식 등

을 공동으로 고도화하면 방송사에서 기대하는 디지털 광고 물량을 유입받을 수

있을 것이다. 더불어 프로그램 시간 내 정보성 양방향광고, 가상광고(ex. 리

모컨 특정 버튼을 눌러 휴대폰번호 입력 – URL 전송받아 구매/앱다운로드

/이벤트 참여 등 행동반응) 등 더 창의적인 광고집행이 가능한 디지털광고

로 발돋움 할 수 있을 것으로 예상된다.” (통신사C)

[TV광고 혁신: 신유형 광고] “어드레서블 TV광고 타깃팅에 모바일 등 3rd

Party 데이터를 사용할 수 있다. 셋톱박스를 기반으로, 모바일 데이터를 TV에

적용하는 경로가 열려있다. 모바일 → TV의 경로가 열려있다면, TV 데이터를

모바일에서 활용하는 경로 또한 가능하다. 예를 들면, 모바일 데이터를 기반으

로 방송에서 리타깃팅 광고를 송출하고, 다시 방송 시청내역을 기반으로 모바일

에서 광고를 송출할 수 있다. 방송에서 여행 콘텐츠를 즐겨보는 시청자의 데

이터를 활용하여 모바일에서 여행상품 광고를 노출할 수 있다. 각각의 플랫

폼에 갇혀있는 데이터를 융합하여 효율적으로 활용할 수 있다.” (미디어렙A)
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3) 어드레서블 TV광고 데이터 구축: 다양한 표준화 필요

어드레서블 TV광고 데이터생태계 조성을 위해서는 다양한 표준화가 요구된다.

먼저, IPTV 플랫폼 진영 내의 표준화가 필요하다. 어드레서블 TV광고는 경쟁구조

하에 개별 IPTV사가 차별화된 경쟁력을 확보하는 데 초점을 맞추어, 자신이 확보

하고 있는 광고 인벤토리만을 대상으로 광고를 판매해 왔다. 하지만 주요 방송사가

어드레서블 TV광고를 도입하는 경우 IPTV 3사 플랫폼 모두에서 그 방송사의 채널

시청자들에게 광고가 노출되어야 한다. 즉 주요 방송사의 광고 인벤토리를 사용하

는 어드레서블 TV광고 상품을 개발하기 위해서는 IPTV 3사 간에 표준화된 데이터

구축을 위한 공통된 기준이 마련되어야 한다.

[다양한 표준화 필요] “방송광고 상품은 가상광고와 간접광고 이후 새롭게 도입

된 것이 없고, 디지털 특성을 반영한 상품은 전무한 상황이다. 방송광고는 디지

털의 혜택을 전혀 보지 못했다. 어드레서블 TV광고는 방송산업 입장에서 최초

의 디지털 광고 상품이라고 해도 과언이 아니다. 이제 방송광고 시장에서 새로

운 길이 열린 것이다. 어드레서블 TV광고의 추진에서 가장 두드러지게 나타난

과제가 표준화이다. 표준화 작업은 큰 틀에서 장기간 지속적으로 추진해야 하는

과제이다.” (학계A)

[IPTV 3사 데이터 표준화: 시청이력] “IPTV사업자는 10여 년 전부터 VOD광고

및 큐톤광고 영역을 통해 1세대 어드레서블 TV사업을 영위해 왔다. 다만,

IPTV 광고사업은 경쟁구도였기에 통일된 기준을 모색하기보다는 각 사의

경쟁력을 키우는 데 대부분의 노력을 기울여 왔다. 예컨데 SK브로드밴드의

경우, 비식별 체계 DMP를 구축하여 셋톱박스 시청이력은 물론 3rd Party 모바

일 행태 이력까지 조합하여 타깃팅에 활용하고 있으나, 어디까지나 SK브로드밴

드만의 경쟁력일 뿐이지 IPTV 전체를 대변하지 못한다. 어드레서블 TV광고

시장에서 최소한 IPTV 플랫폼 간에는 공통된 기준을 갖는 것이 사업의 출

발점이 될 것이다. 현재 IPTV 3사와 KOBACO 협업으로 타깃팅이 가능한 어

드레서블 TV광고 상품개발을 위해 오디언스 세그먼트 기준을 표준화하고 있다.

IPTV 3사가 공통적으로 TV 시청행태 데이터를 보유하고 있으므로, ‘채널/프로

그램 시청장르’와 ‘홈쇼핑 시청제품’ 데이터를 동일한 기준으로 분류하여 어드

레서블 TV 타깃팅 데이터 표준화를 진행하였다. 다만 어드레서블 TV 데이터

의 한계를 인지하고, 지속적으로 보완하려는 노력이 필요하다.” (통신사A2)
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[IPTV 3사 데이터 표준화: 데이터 포맷, 제공방식] “우선 IPTV 3사의 데이터가

통합되고, 가공된 정보는 표준화되어야 한다. 이렇게 취합된 빅데이터를 생태계

참여자가 함께 활용할 수 있으면 더욱 바람직하다. 구체적으로 데이터 포맷(형

태)과 제공방식에서 표준화 작업이 필요하고, 데이터를 통합하여 가공하는 결과

물(예: 오디언스 구분)에도 표준화가 필요하다. 이렇게 취합되고 가공된 정보

를 생태계에 제공하는 공통 플랫폼도 필요하다. 생태계 참여자로 구성된 단

체나 KOBACO 같은 기관에서 표준화 작업 및 공통 플랫폼 제공자의 역할

을 담당할 수 있다.” (기술기업A)

[IPTV 3사 데이터 표준화: 통합표준] “IPTV 3사의 통합 표준개발 노력이 필요

하다. IPTV 각 사는 내부 정책과 서비스 경쟁력 확보를 위해 개별적으로 방송

시청이력에 대한 데이터를 구축 및 운영해왔다. 통합을 위해 필요한 데이터 값

이 무엇이고, 어드레서블 TV광고 운영을 위한 기준 논의가 선행되어야 한다.

시청이력 데이터의 공통 포맷, 타깃 세그먼트, 방송 메타데이터에 대한 정

의, 검증 가능한 성과지표 등과 함께 광고주와 시청자들의 이해를 돕기 위한

새로운 방송 시청지표 개발도 논의할 필요가 있다.” (협회D)

IPTV 플랫폼 진영과 방송사 진영 간의 표준화도 필수적이다. 방송사의 광고 시

간에 IPTV 플랫폼에서 어드레서블 TV광고가 노출되기 위해서는 광고노출 시점을

알려주는 디지털 큐 등이 표준화되어야 한다. 또한 플랫폼 진영과 방송사 진영간에

공유되는 데이터의 범위와 깊이에 대한 기준도 마련되어야 한다. 어드레서블 TV광

고 시장활성화를 위해 IPTV 플랫폼 진영과 방송사 진영 간에 표준화 논의기구가

필요하며, 시장거래에 요구되는 지표 마련 등을 위해 객관성이 보증된 기관의 참여

도 요구된다.

[IPTV-방송사 간 데이터 표준화: 디지털 큐] “최소한 어드레서블 TV광고 기

술요소 중 방송사업자와 광고주의 접점에서 업계표준이 필요하다. 국내 어드

레서블 TV 생태계 참여자로 구성된 가칭 ‘어드레서블 TV Forum’을 출범시키

자. 미국의 iab와 같은 단체를 설립하자. 여기에서 모든 표준화 관련 논의를 진

행하자. 예를 들면, 최소한 다음의 분야에서 업계표준이 필요하다: Digital

Cue, Cross-Screen ID Matching, Cross-Screen Conversion, Dynamic

Creative Optimization.” (기술기업A)
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[IPTV-방송사 간 데이터 표준화: 공유데이터, 통합시청지표] “방송사별로 요청

하는 시청데이터가 상이한 상황으로, 제휴 방송사에 제공하는 시청데이터의 범

위(어떤 채널 범위까지 제공할지, 접속 셋톱박스 수 산출시간 범위(ex. 1분)를

어떤 기준으로 할지 등)를 통일하여 효율적 운영이 가능해야 한다. 또한 독립적

이며 보안이 준수되는 제3의 기관 또는 회사에서 IPTV 전수데이터와 기존

방송광고 시청률 집계 기관과의 데이터를 결합시킨 통합시청률을 방송광고

의 새로운 표준으로 제정한다면, 어드레서블 TV광고가 보다 빠르게 시장에 안

착할 수 있을 것이다.” (통신사C)

IPTV 플랫폼 진영 내에서 표준화가 필요한 것처럼, 방송사 진영 내에서 이루어

져야 하는 표준화 영역도 있다. 대표적인 것이 방송프로그램 메타데이터이다. 현재

메타데이터는 각사 별로 구축되고 있는데, 통일된 기준이 없어 산업적 차원의 활용

에는 한계가 있다. 또한 영세한 방송사의 경우에는 비용 문제로 메타데이터 입력이

어렵기도 하다. 미디어 생태계에서 부가가치가 창출되기 위해서는 공적 재원을 투

입해서라도 메타데이터를 확보하는 것이 필요하다는 의견도 제시되었다.

[방송사간 데이터 표준화: 방송프로그램 메타데이터] “타깃광고인 어드레서블

TV광고는 상세하고 세분화된 데이터 분류가 선행되어야 한다. 특히 방송프로

그램의 메타데이터가 정확하게 분류되어야 한다. 방송프로그램의 장르, 출연

진, 등장소품, 간접광고, 협찬정보, 회차별 소재, 촬영장소 등이 메타데이터

로 구축되어야 한다. 방송프로그램을 직접 제작하는 방송사업자와의 협력은

필수적이다. 상호 필요한 데이터 협력 논의를 시작으로 실행가능한 범위부터

어드레서블 TV광고 상품을 빠르게 설계하여 집행할 필요가 있다.” (협회D)

[방송사간 데이터 표준화: 방송프로그램 메타데이터] “방송과 디지털의 원활한

데이터 교환을 위해서는 방송 메타데이터가 필요하다. 장르, 출연진, 검색키워

드, 등장 소품, 간접광고 및 협찬정보, 장소 등 가능한 세분화하고, 정교한 데이

터를 제공할 필요가 있다. 방송 메타데이터 입력은 각사 별로 진행하고 있으나

긴박한 제작 스케줄 등에 따라 품질이 균일하지 못하다. 영세한 방송사의 경우

에는 비용 문제로 메타데이터 입력이 어렵다. 이 경우, 공적 재원을 투입해서라

도 메타데이터를 확보하는 방안이 필요하다. 데이터를 원활하게 상호 활용하고,

거래할 수 있는 디지털-방송간 논의가 시작될 필요가 있다. 데이터를 통한 부
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가가치 창출 및 경쟁력 강화를 위해서는 개별 사업자 관점이 아니라, 전체

생태계 관점에서 협업이 필요하다.” (미디어렙A)

어드레서블 TV광고 생태계가 진화하기 위해서는 구축대상 데이터 영역의 확장이

필요하다. IPTV 셋톱박스에 축적되는 데이터는 미디어 이용 데이터의 일부에 불과

하다. IPTV 가입가구의 셋톱 시청이력 데이터와 가입가구 개별 구성원의 모바일

이용 데이터가 연동되는 경우, 모바일 디바이스 이용행태 데이터를 활용해 어드레

서블 TV광고의 타깃팅 역량은 더욱 높아질 것이다.

[어드레서블TV광고-3rd Party: 교환데이터 표준화] “IPTV 시청이력 데이터는

가구 단위 데이터로 개인 타깃팅은 현재 불가능하다. 하지만, 가구 내 개인이

사용하는 디바이스 내 디지털 행태 이력을 가구 셋톱박스 데이터와 연계할

수 있다면, 보다 경쟁력 있는 어드레서블 TV광고 플랫폼을 구축할 수 있다.

이러한 측면에서 관련 규제를 완화할 필요가 있다. 개인이 어드레서블 TV광고

를 통해 관심 영역에 대한 소비정보를 제공받아 효율적인 소비생활을 할 수 있

다는 관점에서, 관련 제도들이 정비되길 기대해 본다. 비식별 개인정보에 대한

활용 등이 이에 해당한다.” (협회D)

[어드레서블TV광고-3rd Party: 교환데이터 표준화] “현재 IPTV 3사가 어드레

서블 TV광고의 관심사 기반 타깃팅을 위해 사용하는 소스는 실시간채널 시청

데이터(출연자, 장르 등 프로그램 속성, 홈쇼핑채널 방송상품 속성 등)에 그치는

데, 이를 셋톱과 모바일 디바이스 간 크로스-디바이스 연동과 매칭을 통해

모바일 디바이스 이용행태 기반의 세그먼트로 어드레서블 TV광고 타깃팅이

가능하도록 진화해야 한다. 디지털 광고 업계에서 통용되는 비식별 정보를 기

준으로 자체 DMP를 통한 세그먼트뿐만 아니라 외부 DMP도 활용 가능해야 함

은 물론이다. 크로스-디바이스 타깃팅 시, IPTV 각 사별 내부 DMP 수준과 외

부에서 활용할 DMP가 다를 것이기에, 기준 통일화, 표준화할 제 3자 기관 또는

회사가 필요할 것으로 보인다.” (통신사C)

4) 어드레서블 TV광고 데이터 공유: 공동자원 협력적 활용

방송광고의 가치뿐만 아니라 프로그램 경쟁력 또한 높이는 데이터 활용의 선순환

구조를 만들어 내기 위해서는 광고 인벤토리를 제공해주는 방송사 진영과 셋톱박스
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에 축적되는 시청데이터를 가공ㆍ생성하는 IPTV 플랫폼 진영 간에 데이터가 공유

되어야 한다. 방송사 진영은 IPTV 셋톱박스에 축적되는 방송콘텐츠 시청이력 데이

터를 공동의 자산관점에서 접근하고, 데이터 공동활용에 대한 대승적 협력이 필요

하다는 입장이다. 한편 IPTV 플랫폼 진영에서는 데이터 축적과 가공에 소요되는

비용에 대한 고려도 필요하다는 의견을 제시한다. 어드레서블 TV광고 데이터생태

계를 조성하기 위해서는 중장기적 차원에서 시장의 파이를 키우는 공동전략을 모색

해야 하며, 방송사 진영과 플랫폼 진영이 함께 참여하는 협의체를 구성하여 데이터

공유 범위에 대한 구체적인 논의가 필요하다.

[IPTV-방송사: 데이터 공동활용 정책] “어드레서블 TV의 핵심은, ‘누가, 어떤

콘텐트를, 어떤 형태로 시청하는가’에 대한 전수 데이터의 적재로부터 시작된다.

이러한 데이터가 현재는 IPTV 플랫폼 사업자의 영업비밀 영역으로 다뤄지고

있는 것이 사실이다. ‘어떤 콘텐트’를 이용하는지에 대한 데이터는 결국 방송사

업자의 원천소스로부터 발생하는 것이 자명하다. 그러나, 현재는 데이터 활용에

있어 IPTV사업자와 같은 플랫폼사업자가 독점하거나 또는 비공개 영역으로 다

루고 있다. 이러한 상황과 인식의 개선에서부터 어드레서블 TV의 의미를 찾아

야 한다. 즉, 고객의 시청데이터의 원천을 만들어 내는 방송사와 IPTV 플랫

폼사업자는 TV매체의 본질적 가치제고를 위해 데이터의 적재와 활용에 대

해 공동의 자산관점에서 논의를 시작할 필요가 있다. 플랫폼 사업자는 데이

터를 개별사업자의 영업비밀로 취급해서는 안되며, 방송사업자 또한 TV매

체 전반의 가치관점에서 접근해야 하며, 타 방송사업자와의 경쟁관점에서

적재와 활용에 제한을 걸어서는 안된다.” (방송사B)

[IPTV-방송사: 데이터 공동활용 정책] “타깃팅의 정확성은 어드레서블 광고 성

패의 핵심요소이다. 현재 타깃팅은 주로 셋톱박스 시청데이터 기반으로 이루어

진다. 모든 채널과 콘텐츠에 대한 전수 시청데이터를 분석한다. 그러나 시청데

이터는 완전히 제공되지는 않고, 일부만 제공된다. IPTV 사업자는 시청데이터

를 영업비밀로 취급하는 경향이 있고, 데이터의 소유권에 대한 확신이 없기도

하다. 방송사는 경쟁사의 시청 데이터를 원하지만, 자사의 데이터가 경쟁사의

판매 활성화에 이용되는 것은 원치 않는 이중적 태도를 보이기도 한다. 어드레

서블 TV광고가 방송광고의 경쟁력을 강화하고, IPTV의 새로운 수익원이

되기 위해서는 시청데이터 공동활용에 대해 이해관계집단 모두의 대승적 협

력이 필요하다.” (미디어렙A)
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[IPTV-방송사: 데이터 공동활용 정책] “미디어 이용자 속성을 기반으로 하는

빅데이터들을 각 플랫폼사나 콘텐츠 사에서 서로 어느 수준까지 공유할지를

구체적으로 논의해야 한다. 중장기적 차원에서 광고 사업의 주도권을 확보

하기 위한 싸움을 하기보다 우선 파이를 키우려는 차원에서 공통의 전략을

모색해야 한다. 장기적인 관점에서 어드레서블 TV광고에 대한 파일럿테스트를

진행하면서, 안정성 등을 공통으로 검증하고, 어드래서블TV 광고의 도입을 현

실화하는데 필요한 콘텐츠사와 플랫폼사, 그리고 지상파방송사에 공통으로 적용

할 수 있는 협상의 가이드라인이나 의제를 사전에 조율해야 한다. 예를 들어,

방송사업자의 콘텐츠를 기반으로 데이터를 확보하였다면 그 데이터의 개방 법

위와 데이터 표준화 방안 기준을 사전에 마련해야 한다. 그동안의 방송광고 시

장은 수동적인 타깃팅 패러다임에 갇혀 있었다. 거기에서 벗어나서 개인정보보

호법에 저촉되지 않는 범위에서 제3자 데이터를 수집해서 어드레서블 TV광고

에 적용할 수 있는 광고 기술을 구체화시켜야 한다.” (학계B)

[IPTV-방송사: 데이터 공동활용 협의체 설립] “방송사업자와 IPTV 사업자 사

이에 이해관계를 원만하게 조정해야만 한다. 수익 배분, 매체 영업 권한, 광고

상품 구성 권한 등에서 사업자 사이에 이해가 충돌한다. 이해 당사자를 포용하

는 협의체를 구성하여 서로의 입장을 이해할 수 있도록 충분히 토론해야 한

다. 특히 어드레서블 TV광고를 제공하기 위하여 새롭게 투자하는 부분에 대하

여 이해 당사자의 이해가 필요하다. 이후 ‘Win-Win’할 수 있는 방안을 찾는 데

집중한다. 예컨대, 방송사업자의 미판매 광고시간부터 어드레서블 TV 광고를

적용하는 것도 하나의 방법이 될 것이다.” (기술기업A)

5) 어드레서블 TV광고 데이터 활용: 가치명제 제시 및 데이터 신뢰성

어드레서블 TV광고 시장활성화를 위해서는 고객집단의 니즈와 이를 충족시킬 수

있는 가치명제를 제시해야 한다. 광고시장의 핵심 고객은 광고주이다. 온라인 맞춤

형광고 전성시대에 TV광고가 살아남기 위해서는 광고주의 요구사항에 부합하는 광

고 상품과 부가서비스를 개발해서 제공해야 한다. 또한 어드레서블 TV광고 데이터

에 대한 광고주의 신뢰 확보는 시장활성화의 필수조건이다. 신뢰할 수 있는 광고효

과 지표를 개발하고 객관적으로 검증할 수 있는 기관이 어드레서블 TV광고 생태계

에 참여하는 것이 필요하다. 중장기적인 관점에서는 이해관계집단의 데이터 활용을
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극대화하기 위해 별도 법인(조인트 벤처)을 설립하는 방안도 고려해볼 필요가 있다.

[어드레서블 TV광고 가치명제] “고객의 ‘정의’부터 명확하게 할 필요가 있다.

우리의 고객은 광고효과를 보다 정확히 알고 싶어하는 돈을 지불하는 ‘똑똑한

광고주’임을 명심해야 한다. 한번 외면된 매체는 다시 회복할 수 없다는 위기의

식을 갖아야 한다. 똑똑한 고객이 광고 매체를 선택할 때 고려하는 여러 가지

요인 중에서 열위 항목인 데이터 기반의 매체 컨설팅, 타깃팅, 효과 리포팅에

서 경쟁력을 고민하고 어떻게 개선할지 진정한 반성이 필요하다.” (통신사B)

[어드레서블 TV광고 가치명제] “표본시청률의 통계적 유의미성을 논하기보다,

광고주들의 눈높이가 어디에 있는지를 고려해 볼 시점이 아닐까 싶다. 어드

레서블 TV광고는 타깃팅 기반 정량구매와 전수 기반의 측정 등 디지털광고 수

준의 경험을 제공한다. 광고주는 필요로 하는 타겟과 지면을 예산에 맞춰 정량

으로 구매하며, 준 실시간으로 광고 집행 결과를 노출(Imp.)과 도달(U/H) 단위

로 제공받을 수 있게 된다. 하지만 정작 TV광고만의 특성을 객관적으로 대변할

수 있는지, 또 방송광고주의 목적성에 부합하는지 등은 고려되지 않은 상황이

다. (객관성) 어드레서블 TV광고 효과평가에서 TV스크린에 대한 사이즈 및 신

뢰도 등은 반영되지 않고 있다. 즉 현재로서는 모바일 시청의 ‘1’과 TV 시청의

‘1’이 동일하게 평가된다. 따라서 스크린 사이즈, 몰입도 등 각 매체가 가진 특

장점을 가중치 등으로 체계화한 효과 지표가 필요하다. (적정성) 현재 어드레

서블 TV광고는 전수 측정 및 가구 행태분석까지는 가능하나, 인구통계적 기준

의 측정은 불가능하다. 기존 시청률 조사업체와의 협업을 도모하거나, AD

Tech를 활용한 ADID(개인) 연계 분석 등의 도입이 필요하다. (호환성) 또한 기

존 방송광고와 병행 집행 시, 하나의 결과로 합산하여 측정될 수 있도록 광고

시청률과 어드레서블 TV광고 성과 지표 간 호환성이 고려되어야 할 것이

다.”(통신사A2)

[어드레서블 TV광고 신뢰성] “광고효과 측정의 방법적 한계를 해결해야 한다.

어드레서블 TV광고 거래는 3rd Party가 아닌 플랫폼 데이터를 기준으로 한다.

따라서 표준화가 필요하며, 3rd Party 사업자 기반 기존 판매방식과 어드레서블

TV광고를 이원화시킨 측정기술이나 방법을 생각할 필요가 있다. 신뢰도의 이

슈를 해결하지 못하면 광고주들로부터 호응을 받기 어렵다.” (학계B)

[어드레서블 TV광고 효과 제3자 검증] “통합 광고상품의 효과측정의 정확성
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에 대한 제3자 검증도 필요하다. 이를 위해 이해관계자, 학계, 조사회사 등이

참여하는 협의기구를 만드는 것도 검토해볼 수 있다. 이 과정에서 제도적 걸림

돌이 있다면, 정부 차원의 제도개선 지원이 필요하다. 또한 개별 사업자들의 비

용 문제가 광고산업 선진화의 걸림돌이 된다면, 공적예산을 지원하는 것도 적극

검토해야 한다.” (미디어렙A)

[IPTV-방송사: 어드레서블 TV광고 컨소시엄 설립] “어드레서블 TV광고에는

많은 참여자들이 존재한다. IPTV 사업자들은 총론에서는 협력에 찬성하지만,

데이터 공유 등 구체적인 협력 방안, 즉 각론에서는 이견을 보인다. 그래서 이

견이 없는 것부터 합의해서 협력하고, 협력의 범위와 내용을 확대하는 방안을

제안하고 싶다. 즉 협력의 단계를 나누고, 각 단계별로 하나씩 협력의 범위를

확대해 가는 방안을 제안한다. 예를 들어 처음에는 상품규격 표준화, 기술 표

준화, 공동 효과 연구 등에서 시작하여, 인벤토리를 공유하고 공동 판매를

추진하다가 결국 별도 법인을 설립해서 3사의 어드레서블 TV광고를 전담해

서 판매하는 방식을 제안한다.” (학계A)

6) 어드레서블 TV광고 데이터생태계 조성을 위한 정책지원

어드레서블 TV광고 데이터생태계가 조성되기 위해서는 시장의 핵심 주체인 방송

사와 IPTV사업자 간의 협력체계 구축뿐만 아니라, 다양한 정책적 지원 또한 필요

하다. 정책적 지원은 크게 규제차원과 지원차원으로 대별된다. 먼저 규제와 관련해

서 요구되는 정책방향은 어드레서블 TV광고에 대한 네거티브 방식의 접근이다. 현

재의 광고시장 변화를 반영하고 어드레서블 TV광고와 같은 새로운 기술을 안착시

키기 위해서는 허용된 것만 할 수 있게 하는 포지티브 방식의 접근은 실효성이 없

다. 즉, 빠르게 변하는 시장 환경에 능동적으로 대응할 수 있는 통합적인 어드레서

블 TV광고 상품을 개발하기 위해서는 네거티브 규제가 필수적이다.

[네거티브 규제: 혁신창출 규제체계] “이미 빠르게 변화하고 경계라는 것이 의

미를 잃어가는 시장 상황 속에서 매체 사업에 대한 정책은 ‘해서는 안 되는 것

에 대한 최소한의 규제를 적용하는 네거티브(Negative)’ 차원으로 변화되어야

한다. 어드레서블 TV와 같은 새로운 기술과 변화를 의미있게 안착시키기 위

한 정책과 규제를 다뤄야 한다. 방송사업자에 대한 정책방향을 네거티브 체

계로 전환하여 빠르게 변하는 시장 환경에 능동적으로 대응할 수 있는 길을
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열어줘야 한다.” (방송사B)

[네거티브 규제: 혁신창출 규제체계] “MBC 어드레서블 광고를 구매하는 광고주

는 MBC의 프로그램을 구매하는 것이 아니라, MBC 시청자 중, 자사에 맞는 타

깃 오디언스를 구매하는 것이다. 공급자 중심이 아닌, 수요자 중심의 광고상

품을 공급하기 위해서는 매체의 장벽을 허무는 통합 광고상품이 필요하다.

방송, 디지털의 통합 상품 판매를 위해서 이해관계자 간 협력 관계를 만들어

가야 하며, 이를 뒷받침하기 위한 제도적 지원도 뒤따라야 한다. 광고 수익

의존도가 절대적인 방송사는 방송광고 시장의 한계를 직면하고 있는 상황에서

글로벌 동영상 디지털 플랫홈 광고 쏠림 현상 심화에 대한 대응마련이 시급하

다. 방송광고는 내용과 형식에 있어 여러 규제를 받는 반면, 디지털 광고는 다

양한 모델들을 규제없이 활용하고 있고, 커머스와 자유롭게 연결되고 있다. 디

지털 광고시장에 새로운 규제를 도입하는 것은 불가능하고 원하지 않는다. 각종

규제에 직면해 새로운 모델을 개발하지 못하는 방송시장의 규제를 폐지 또

는 완화해야 한다. 현재 논의가 진행 중인 각종 방송광고 규제개선을 좀 더 과

감하게 진행해야 하며, 이 부분의 인식의 토대는 콘텐츠 산업과 연계된 각종 산

업의 확장을 기반으로 논의가 되어야 한다.” (방송사C)

[데이터3법 정책 가이드] “정부의 데이터 기반 방송광고 추진을 위한 정책지

원이 필요하다. 데이터3법 이후 개인정보 이슈와 관련해서 명확한 가이드라인

을 제시해서, 시장 내 혼선을 방지하는 것이 필요하다. 또한 시범적으로 공익

광고나 공공 커뮤니케이션 캠페인을 어드레서블 TV광고로 집행해서 성공적

인 사례를 만들어, 시장에 메시지를 전달해주는 역할이 필요하다.” (통신사B)

어드레서블 TV광고의 조기 확산을 위해서는 현재의 결합판매제도 적용여부에 대

한 고민도 필요하다. 어드레서블 TV광고는 방송사에게 새로운 돌파구가 될 수 있

지만, 현재의 결합판매제도가 적용되는 경우 확산 속도는 더디게 진행될 수 밖에

없다. 특히 타깃팅을 기반으로 어드레서블 TV광고를 집행하는 중소광고주에게 중

소라디오와 지역방송을 결합하여 판매를 강제하는 경우, 어드레서블 TV광고에 대

한 중소광고주의 선호도는 크게 떨어질 수밖에 없다.

[결합판매제도 적용 예외] “현행 지상파 방송의 결합판매 제도를 개선하고 보완

하는 과제도 시급하다. 지상파 방송사의 경영이 계속 악화되고 있는 상황에
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서, 어드레서블 TV광고는 새로운 시장이 될 수 있다. 그러나 현재의 결합판

매 제도에서는 어드레서블 TV광고에 날개를 달아주기 어렵다.” (학계B)

[결합판매제도 적용 예외] “결합판매제도에 어드레서블 TV광고 매출은 결합판

매금액 모수에서 제외되어야 한다. 현재 결합판매는 지상파방송사에게만 적용되

어 지상파 광고시장의 상품성을 약화시키는 요인으로 작용하고 있다. 타깃팅을

기반으로 어드레서블 TV광고를 집행하는 광고주에게 중소라디오와 지역방

송을 결합하여 판매를 강제하는 것 자체가 모순되고, 이는 어드레서블 TV

의 확장성에도 매우 심각한 장애요소로 작용할 것이다.” (방송사C)

어드레서블 TV광고는 광고주 기반을 대기업 중심에서 중소기업으로 확장시킨다.

이는 유럽연합 어드레서블 TV광고 시장의 가치명제이기도 하다. 맞춤형 TV광고인

어드레서블 TV광고는 중소상공인을 TV광고주로 영입할 수 있다. 현재 중소기업벤

처부에서 추진하고 있는 중소상공인 지원사업에 ‘어드레서블 TV광고 지원사업’을

소상공인의 마케팅 지원정책의 하나로 제안할 필요가 있다. 또한 미디어ㆍ광고산업

진흥을 위해 방송통신발전기금을 활용해 어드레서블 TV광고 시장활성화를 위한 연

구ㆍ조사사업을 지원하는 방안도 요구된다.

[어드레서블 TV광고 중소기업 지원정책] “더 이상 대기업 브랜드 광고만을 집

행할 필요가 없다. 어드레서블 TV광고는 동네의 소상공인까지도 TV 광고를

가능하게 해준다. 다양한 정부의 소상공인 지원정책이 이제 TV 광고를 집

행하는 것에도 적용되도록 할 필요가 있다. 다수의 소상공인을 대상으로 한

대규모 ‘TV광고 지원’ 정책을 제안하고 싶다. 코로나로 피해를 본 소상공인부터

지원하자. 예를 들어, 50만원 정도면 동네 헬스장이 주변 5,000 가구를 대상으로

어드레서블 TV광고를 10번까지도 노출할 수 있다. 소재제작 비용도 포함해서

다. 이런 내용을 정부 관련부처에 적극 알려, 소상공인 지원정책에 어드레서블

TV광고 지원이 포함되게 하자.” (기술기업A)

[어드레서블 TV광고 중소기업 지원정책] “지역별, 연령, 관심사 등 다양한 형태

로 조합된 타깃이 더 흥미를 갖출 수 있는 광고 콘텐츠가 제작되어 제공된다면

더 높은 광고성과를 기대할 수 있다. 이를 위해 어드레서블 TV광고의 특성을

제대로 이해하고, 어드레서블 TV광고에 더 적합한 전문가를 육성할 필요가 있

다. 중소기업, 스타트업, 소상공인들이 적은 비용으로 어드레서블 TV광고를
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집행할 수 있도록 명확한 목표 지역/타깃을 매칭할 수 있는 전문 컨설턴트

육성이 필요하다.” (협회D)

[방송통신발전기금을 활용한 연구지원] “어드레서블 TV광고와 같은 상업적 영역

의 활성화를 위해서 정책이나 제도적 지원이 증가하는 것은 광고 산업의 발전을 위

해서 그리 바람직한 것은 아니다. ‘시장의 일은 시장에 맡기는 것’이 순리이기 때문

이다. 하지만 아직 시장이 열리기 전에 인프라 구축이나 법적인 모순의 제거와 같

은 공적인 영역에는 선행 투자가 필요할 경우가 있다. 왜냐하면 사업성의 확신이

없을 경우 민간 영역의 투자와 참여가 제한적이며, 또 미래의 광고유형에 과거의

규정으로 재단하는 경우에는 그 자체가 불합리하기 때문이다. 그래서 정책적, 제도

적 지원의 첫 번째는 법적인 규정의 정비이다. 연구 개발 지원도 필요하다. 어드레

서블 TV광고의 효과 연구, 시청자 수요 연구, 광고주 수요조사 등 업계 공동으

로 활용할 수 있는 연구 또는 조사 주제를 개발하고, 방송통신발전기금 등을 활

용하여 수행할 필요가 있다.” (학계A)

7) 소결

어드레서블 TV광고 데이터생태계는 광고시장의 저변을 확대할 뿐만 아니라, 방

송사 입장에서는 시청행태 데이터를 활용해 편성과 제작에도 반영하여 콘텐츠 경쟁

력을 높이고 다양한 프로그램을 기획ㆍ제작할 수 있는 기회를 제공해준다. 또한

IPTV 플랫폼 진영에게는 방송프로그램의 메타데이터를 활용해 커머스 등 새로운

영역으로 진입할 수 있는 가능성을 제공해준다. 어드레서블 TV광고 데이터생태계

조성방안에 대한 의견을 종합하면 다음과 같다.

첫째, 어드레서블 TV 광고는 디지털 광고적인 성격을 지니고 있기 때문에 방송

광고 시장의 활성화 요소로 작용할 가능성도 있지만, 포지셔닝을 잘 하지 못할 경

우 오히려 기존 광고주의 이동에만 그쳐 전체시장의 파이를 키우지 못할 가능성이

높다. 둘째, 어드레서블 TV광고의 활성화를 위해서는 협업의 필요성에 대해서는 모

두 공감하고 있었다. 특히 데이터의 표준화와 측정지표의 통일, 오디언스 분류 기준

의 통일 등을 무엇보다 강하게 요구하고 있었다. 나아가서 상품개발과 판매방식 개

발에서도 협업의 필요성을 공감하고 있었다. 셋째, 데이터 공유에 대해서는 큰 틀에

서는 동의하고 있었지만, 데이터가 각사의 차별화 또는 경쟁력이 되는 상황에서 어

떻게, 어느 정도 수준까지 공개하고 공유할 것인지에 대해서는 합의하기가 매우 곤

란한 이슈라는 생각을 하고 있었다. 넷째, 방송사는 어드레서블 TV 광고의 시장성

이나 매출 기여도에 대해 견고한 확신을 가지고 있지는 않았다. 즉 타깃별로 TV광
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고를 판매했을 때, 전체 광고매출에 얼마만큼의 상승 기여를 할 것인지에 대해서는

의문이 있었다. 끝으로, 정책적 지원과 관련해서는 혁신창출이 가능한 네거티브 규

제방식의 접근이 필요하며, TV광고주의 저변을 중소기업으로 확대하기 위해서는

결합판매제도의 적용 예외가 필요하며, 중소기업 마케팅 지원정책으로 ‘어드레서블

TV광고 지원사업’을 마련할 필요가 있다는 의견도 제시되었다. 지금까지 살펴본 어

드레서블 TV광고 데이터생태계를 조성하기 위해 데이터 전주기의 단계별로 사업참

여자가 해결해야 하는 과제와 정책적 지원사항을 정리하면 아래 표와 같다.

단계 데이터생태계 조성방안 과제 정책지원 사항

구축

IPTV 플랫폼 진영

Ÿ IPTV 3사 데이터 표준화: 데이터 포맷(형태)과

제공방식 표준화, 통합 데이터 가공 결과데이터

표준화(오디언스 세그먼트)

방송사 진영

Ÿ 방송프로그램 메타데이터 표준화: 장르, 출연

진, 검색키워드, 등장 소품, 간접광고 및 협찬정

보, 장소 등

Ÿ 방송프로그램 메타데이터 구축

지원사업

공유

IPTV 플랫폼 진영 – 협의체 - 방송사 진영

Ÿ 시장규모를 확대하는 공동전략 수립: 데이터 공

유 범위 및 표준화, 사업모델 공동 개발을 위한

협의체 설립

- 방송사 진영: 광고 인벤토리 제공

- 플랫폼 진영: 시청데이터 가공ㆍ생성

Ÿ 개인정보 이슈 관련 명확한 가

이드 라인과 정책 배포를 통한

시장 내 혼선 방지

활용

IPTV 플랫폼 진영 – (협의체+검증기관) -

방송사 진영

Ÿ 협의체: 광고주 대상 어드레서블 TV광고 가치명

제 제시

Ÿ 협의체+검증기관: 광고효과 지표개발 및 검증

Ÿ 혁신창출이 가능한 네거티브

규제 접근: 결합판매 적용 예외

Ÿ 중소상공인 ‘어드레서블 TV광고

지원사업’ 추진

Ÿ 방발기금 활용 연구지원

<표 4-5> 데이터 가치사슬 단계별 어드레서블 TV광고 데이터생태계 조성방안
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Ⅴ. 결론: 시사점 및 제언

1. 연구결과 시사점

1) OTT 데이터생태계 조성을 위한 정책지원

기술기반 엔터테인먼트사로서 OTT는 데이터를 서비스 구축·운영 전반에 활용한

다. 데이터를 종합분석해 콘텐츠 선별·제작의 근거 혹은 협상카드로 활용하고, 이용

자 데이터 기반 알고리즘을 통해 이용자에게 맞춤형 콘텐츠를 추천하며, 서비스 방

향 수립·점검, 신규 비즈니스 모델 발굴·기획, CP 정산, 마케팅 등에도 사용한다.

하지만 데이터가 만능은 아니다. 그 중요한 데이터를 잘 쓰기 위해 여러 이슈들

에 대해 고려할 필요가 있다. 첫째, 데이터 격차가 대표적이다. (특히 글로벌 사업자

와 국내) 사업자 간 데이터 보유량, 저장·분석·활용기술 및 노하우에는 차이가 크다.

관련 규제 실효성 부족으로 인해 글로벌 사업자-국내 사업자 간 데이터 활용 차원

의 형평성 이슈도 존재한다. 둘째, 데이터 기반 맞춤형 추천서비스가 문화적 편향을

야기하고, 이용자들의 수동성을 강화하며, 가짜취향을 형성하는 게 아니냐는 비판도

있다. 사업자 차원에서 윤리적 고려가 요구되는 지점이다. 셋째, 가장 중요한 이슈

중 하나로, 산업적 효용가치와 프라이버시 침해 간 불균형이 발생할 소지가 있다.

이용자 수요조사 결과에서 밝혀진 것처럼, 해당 이슈에 대한 이용자들의 모순된 인

식(프라이버시 우려는 높지 않으면서, 개인정보를 공개할 의향은 보통수준, 맞춤형

노출 해지를 위해서는 노력하겠다는 응답)도 발견됐다. 정부 차원의 고려, 사업자

차원의 고민, 그리고 이용자 차원의 리터러시 확보가 있어야 하는 이유다.

앞선 문헌연구, 심층인터뷰, 수요조사, 전문가 자문, 세미나 개최 등의 결과를 토

대로 OTT 정책적 지원사항을 제언하면 다음과 같다.

첫째, OTT 컨트롤타워 마련을 통해 관련 데이터 유통, 거래기반 조성, 데이터 결

합 환경조성을 통한 활용성 극대화, 상업적 활용도 제고 등의 이슈를 해결할 필요

가 있다. 둘째, 데이터 기본법을 제어하여, 각 분야별로 파편화되어 있는 데이터 법

제도를 한 데 모아 체계적으로 발전시켜야 한다. 셋째, ‘진흥’ 중심의 데이터 정책마

련이 요구된다. 그 핵심목표는 지속가능한 산업환경을 만드는 것이어야 한다. 물론

데이터 격차를 줄이기 위한 최소한의 규제는 절대적으로 필요하다. 넷째, OTT 서

비스 특징과 목표에 따른 ‘맞춤형 기술’ 활용에 대한 지원이 필요하다. 서비스 고도
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화를 위한 트레이닝 데이터 지원, 자동번역을 위한 데이터 입력지원, (광고나 마케

팅 용도가 아닌) 이메일 및 앱 푸시 관련 가이드 완화, OTT 산업·이용 데이터 제

공 등이 현 단계에서 고려될 수 있는 지원사업들이다.

어드레서블 TV광고가 업계의 협력을 통해 향후 시장을 개척해나가야 하는 분야

라면, OTT는 이미 심화된 경쟁 속에서 활로를 찾아야 하는 분야다. 특히 정부차원

에서는 글로벌 사업자와 국내 사업자 간 균형을 맞추고, 데이터 관련 공적지원을

통해 산업의 지속가능성을 높이며, 궁극적으로는 글로벌 경쟁력을 확보하게 만드는

일에 초점을 맞춰야 한다. 업계 차원의 캠페인 독려, 이용자들의 데이터 리터러시

확보가 그 고민에 함께 뒤따라야 함은 물론이다. OTT 시장을 나눠먹으려고 하기엔

아직 그 파이가 작다. 전체 시장규모 확대를 위해서는 먼저 정책주체 간에 뜻과 힘

을 모을 필요가 있다.

2) 어드레서블 TV광고 데이터생태계 조성을 위한 정책지원

이용자 수요조사 결과는 국내 OTT의 글로벌 경쟁력 확보를 위한 방안으로

가격 경쟁력 확보, 해당 국가의 콘텐츠 확보, 콘텐츠 추천 방법의 중요성을

보여준다. 해외 진출시, 가격 경쟁력을 확보하거나 묶음상품 등의 활용으로 선

택을 높일 수 있다. 이용의 지속을 위해서는 ‘콘텐츠 추천’ 전략을 꾀하는 노력

이 요구된다. 다양한 콘텐츠 보유가 중요하지만 콘텐츠 추천 전략이나 콘텐츠를

선택하는 즐거움을 느낄 수 있는 요소 추가와 인터페이스 구축이 필요하다.

OTT 서비스 특징과 목표에 따른 ‘맞춤형 기술’ 활용에 대한 지원이 필요하

다. OTT 이용은 단순 시청이 아닌 시청에 이르기까지의 여정을 포함한다. 콘텐

츠 ‘선택’까지의 과정들에서 경험하는 상호작용성을 어떻게 구현할지 고민할 필

요가 있다. 콘텐츠 노출·선택에 대한 전략 기반에는 ‘맞춤형 기술’ 활용이 깔릴

수밖에 없다. 그러나 OTT 서비스별로 맞춤형 콘텐츠를 제시하는 방향이 다를

수 있기에 맞춤형 기술의 활용 방법과 방향성은 다를 수 있다. 그럼에도 불구하

고 이용자에게 어떻게 콘텐츠를 제공할 것이며, 어떤 가치를 이끌어낼 것인가에

대한 고민은 공통적일 것이다.

이런 맥락에서 국내 OTT의 글로벌 경쟁력 확보를 위해 문화와 맞춤형 기

술의 반영에 대한 연구·조사 지원이 필요하다. 데이터 수집과 패턴을 파악하는

과정에서 ‘개인’뿐만 아니라 ‘문화’에 대한 관점이 필수이다. 맞춤형은 ‘개인’에게

맞춰져 있고, 개인은 사회문화 속에 존재하기 때문이다. 국가마다 고유의 문화

가 있기에 문화적 감수성을 기초로 데이터를 활용하고 해석하는 관점도 의미가
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있다. 특히나 글로벌 경쟁력을 갖기 위해서는 보편성과 특수성 관점을 모두 가

지며 진입하는 전략이 필요해 보인다. 이를 위해 OTT 이용에서 수집한 데이터

와 다른 데이터들 간의 결합도 나아가 생각해볼 수 있다.

맞춤형 기술 구현을 위해 필요한 개인정보활용 공지와 활용책 방안이 필요

하다. 설문조사 결과, OTT뿐만 아니라 어드레서블TV에서도 사업자가 개인정보

를 ‘보유’하고 있는 것에는 부정적이진 않았다. 다만, 개인정보활용에 대한 다양

한 공지 방안에 대한 수요, 개인정보활용을 통한 맞춤형 정보가 제공할 이익에

대한 기대가 존재했다. 정보유형에 따른 불쾌함과 유용성의 정도도 달랐다. 보

편적 맞춤형 광고에 대한 질문보다 서비스별(OTT와 어드레서블TV)로 나누어

개인정보활용 염려를 물었을 때, 즉 기대되는 혜택이 명확할 때 개인정보활용에

대한 위험을 감수하는 현상을 포착할 수 있었다. 따라서 서비스별 등 상황을 세

분화하여 개인정보활용과 개인정보활용 고지에 대한 주기적인 조사를 실시할

필요가 있다. 조사결과는 개인정보활용 고지 방법, 정보유형에 따른 개인정보활

용과 데이터 활용책 마련이 도움이 될 것이다.

특히 개인정보활용을 통해 이용자가 얻을 수 있는 혜택에 대한 고려가 반드

시 수반되어야 한다. 설문조사에서 어드레서블TV의 경우 이용자들은 일반 광고

에서는 못 본 특별한 혜택(예, 할인 등) 등을 기대하고 있었다. 추후 어드레서블

TV 광고 유형 개발을 통해 이용자에게 제공할 수 있는 혜택을 지속적으로 찾

는 작업이 필요하다. 맞춤형 기술 활용이 ‘이용자’에게 제공되는 ‘혜택’, 그리고

이용자가 혜택을 인식할 수 있을 때 이용자는 서비스에 대한 만족할 수 있기

때문이다.

3) 어드레서블 TV광고 데이터기술 활용방안

우리나라 지상파방송사의 어드레서블 TV광고 도입에 관한 논의는 한국방송광고

진흥공사의 중재 하에 2020년 1월 지상파방송 3사(KBS, MBC, SBS)와 IPTV3사

(SK브로드밴드, KT, LGU+)가 참여하는 ‘방송광고 디지털 전환 협의회’를 구성하며

시작되었다. 지속적인 논의를 통해 MBC가 어드레서블 TV광고를 도입하기로 결정

했다. 2021년 상반기 상품개발을 위한 연구반 운영과 학술세미나 등을 통해 이해관

계집단의 의견을 수렴하고, 2021년 하반기부터 수도권 지역을 대상으로 시범사업을

추진할 예정이다.

이용자 수요조사와 연구자문 결과를 바탕으로 어드레서블 TV광고 데이터생태계

조성을 위한 이해관계자 협력방안과 정책적 지원사항을 제언하면 다음과 같다. 첫
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째, 표준화 기구의 설립과 상시적 운영이다. IPTV 3사, 방송사 진영, 미디어렙사,

학계 전문가 등이 모여서 표준화 논의와 작업을 지속적으로 추진해야 한다. 표준화

의 범위와 내용을 합의하는 것도 단기간에 성취할 수 있는 과업이 아니다. 따라서

표준화 기구의 운영과 상시적이어야 하며, 이슈별로 분과를 구성해서 진행을 해야

한다. 미국의 IAB와 같은 표준화 기구를 벤치마킹할 필요가 있다. 둘째, 데이터 공

유 및 활용 플랫폼을 구축해야 한다. 사업자들이 데이터 공유의 필요성에는 모두

공감하지만, 여기에는 이해관계집단간 정책적 합의뿐만 아니라, 데이터를 원활하게

공유할 수 있는 인프라 또한 필요로 한다. 끝으로, IPTV 3사의 조인트 벤처 설립을

추진할 필요가 있다. 과거 VOD 사업을 위해서 케이블 사업자들이 공동출자를 통해

서 <홈 초이스>를 설립해서 운영한 적이 있으며, 방송사업자가 방송콘텐츠를 활용

한 온라인광고 사업을 추진하기 위해 <SMR>을 설립해서 운영하고 있다. 어드레서

블 TV광고 또한 광고상품을 공동으로 개발해서 판매한다면 시너지가 더 커질 것으

로 보인다. 조인트 벤처 설립을 통해서 어드레서블 TV광고 사업을 추진한다면, 데

이터 공유와 활용에 대한 이해관계 조정을 보다 신속하게 이루어냄으로써 사업 속

도가 보다 빨라질 것이다.

어드레서블TV 광고 조기 정착을 위한 정부 정책과 제도적 지원도 필수적이다.

첫째, 방송통신발전기금의 지원이다. 영화산업 발전을 위해서 기금을 지원하듯이 광

고산업도 경제적, 사회문화적 차원에서 육성할 가치를 가진다. 특히 어드레서블 TV

광고와 같이 이해관계자가 많아서 초기 수익은 불확실하지만, 인프라 구축 등 초기

투자 재원이 많이 소요되는 혁신영역에서는 정책자금의 지원이 필요하다고 본다.

둘째, 방송광고에 대한 규제 완화이다. 방송광고는 다른 광고에 비해서 많은 규제를

받고 있다. 특히 지상파 방송광고는 타 방송광고보다 더 많은 규제를 받고 있다. 중

소기업의 지역 타깃 광고 수요에 부합하는 어드레서블 TV광고 상품이 결합판매제

도와 같은 법적인 제약 때문에 시장이 활성화되는 데 제한이 있을 수 있다는 점을

정책적 차원에서 고려할 필요가 있다.
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선순환적인 어드레서블 TV광고 데이터생태계 조성을 위한 정보화 전략 방향

어드레서블 TV광고 데이터 플랫폼 개요

Ÿ 데이터 구축: 방송사업자(메타데이터)와 IPTV 플랫폼 진영(방송/광고 시청이력)의 데이터 생성 및

제공

Ÿ 데이터 유통(데이터 플랫폼): 데이터를 취합ㆍ가공ㆍ분석하고 광고대행사 및 광고주에게 광고를

판매하고 판매된 광고 정보를 플랫폼사업자에게 서비스를 하는 데이터 분석ㆍ운영 영역

Ÿ 데이터 활용: 광고대행사/광고주가 어드레서블 TV광고를 판매하고 집행현황 및 광고효과를 모니

터링하며 실적 보고서 조회

데이터 구축(생성/제공): 방송사 진영 – IPTV플랫폼 진영

Ÿ 플랫폼에서 송출한 방송ㆍ광고 데이터를 셋톱박스 별로 취합한 후, 방송사업자가 등록한 방송프

로그램 메타데이터와 매핑

Ÿ 머신러닝 분석결과를 셋톱박스 별로 관심 세그먼트와 항목별로 점수화하여 저장

<표 4-6> 어드레서블 TV광고 데이터기술 활용방안
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선순환적인 어드레서블 TV광고 데이터생태계 조성을 위한 정보화 전략 방향

데이터 활용(광고집행): 광고 플랫폼 - 광고주/대행사

Ÿ 광고의뢰(광고대행사): 광고를 의뢰할 때 대상 제품과 관련된 관심 사항을 선택하고, 광고시각ㆍ

지역 등의 추가 정보를 입력하면, 타깃 세그먼트를 추출한 후 광고비 자동 산출

Ÿ 광고노출(플랫폼): 광고판매가 확정되면 전송받은 타깃팅 정보를 기반으로 셋톱박스에서 맞춤형

광고 노출

데이터 활용(광고효과 분석): 광고 플랫폼 – 광고주/대행사

Ÿ 셋톱박스별 노출된 광고 데이터는 API를 통해 어드레서블 TV광고 플랫폼에서 IPTV 3사 데이터

를 취합ㆍ가공ㆍ분석하여, 타깃광고 노출효과 분석리포트를 광고대행사/광고주에게 제공
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선순환적인 어드레서블 TV광고 데이터생태계 조성을 위한 정보화 전략 방향

어드레서블 TV광고 데이터생태계 진화방향

Ÿ 방송사 진영(방송프로그램 메타데이터)과 IPTV 플랫폼 진영(셋톱박스 시청데이터)의 통합에서 출

발하는 어드레서블 TV광고 데이터생태계는 향후 IPTV 플랫폼 진영 계열의 통신사 데이터를 포

함하여 미디어산업 분야 데이터 활용 영역을 확장시켜 나가야 함

Ÿ 또한 현재 진행 중인 마이데이타사업이 안정화되고 난 이후에는 신용카드사, 전자상거래사 등의

마이데이터를 생태계 내에 포섭하는 경우, 보다 정확한 고객 Needs를 파악할 수 있을 것임
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2. 후속연구: 기타 미디어 분야 데이터기술 활용방안 연구

OTT 서비스와 어드레서블 TV광고에 초점을 맞추어 미디어산업 분야의 데이터

기술 활용방안을 모색한 이 연구는 향후 보다 다양한 미디어산업 분야를 분석 대상

으로 삼는 후속연구들을 필요로 한다. 끝으로 후속연구의 분석대상 미디어산업 분

야의 현황과 주요 성과를 정리하며 보고서를 마친다.

1) 어시스턴트(음성인식) 서비스

음성인식 기술과 스마트 스피커 혹은 스마트폰 등을 이용한 어시스턴트 서비스는

많은 사람들의 일상생활의 일부가 되었다. 대중적인 어시스턴트 서비스로는 구글의

구글어시스턴트(Google Assistant), 애플의 시리(Siri), 아마존의 알렉사(Alexa), 삼

성의 빅스비(Bixby) 등을 들 수 있다. 이러한 어시스턴트 서비스는 작업을 수행하

기 전에 '알렉사' 또는 '헤이 구글'과 같은 간단한 용어로 활성화할 수 있으며, 일

반적인 지식에 관한 질문에 대답하는 것에서부터 일기예보를 확인하는 것, 음악 재

생 등의 기능을 수행한다. 또한 오디오 장비와 스마트폰 앱을 함께 작동시키면 기

기들을 서로 연결하는 일종의 홈 허브 컴퓨터로도 작동한다. 서비스 회사마다 정책

의 차이는 있으나, 기본적으로 사용자의 음성 명령은 서버에 일부 저장되어 음성

인식 수준이나 작업 수행 능력 개선과 같은 서비스 품질 향상을 위해 분석된다.

최근 음성인식 기술은 단순하게 정보를 확인하거나 명령하는 수준을 넘어 쇼핑

영역에까지 확대돼 활용될 전망이다. 한 설문조사 결과 음성인식 어시스턴트 서비

스를 통한 개인 맞춤형 상품 제안이 2년 내 가장 효과적인 마케팅 방법으로 꼽혔

다. 실제로 미국의 가전제품 판매업체 베스트바이(BEST BUY)사는 개인 데이터를

활용하여 가전제품을 맞춤형으로 추천하는 음성인식 쇼핑 서비스 ‘딜 오브 더 데이

(Deal of the day)’를 도입했다(크리테오, 2018). 이렇듯 음성인식 기술과 어시스턴트

서비스는 개인들이 일상생활에서 축적하는 막대한 양의 데이터를 분석하고, 이에

따라 맞춤형으로 추가적인 서비스를 제공하는 데 주력하고 있다.

(1) 아마존 알렉사

전 세계 음성 산업 전문가들을 대상으로 한 2019년과 2020년 설문조사를 바탕으

로 한 보이스봇의 새로운 데이터에 따르면 아마존의 알렉사가 오늘날 음성 산업에

가장 큰 영향을 미치고 있다(Kinsella, 2020). 알렉사의 가장 큰 장점은 아마존에서
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판매하는 많은 제품들과 연결되어 있다는 것이다(Fowler, 2018). 또한 아마존은 최

근 알렉사 사용자들이 저렴한 일상용품들을 음성으로 명령할 수 있도록 해주는 칩

을 제공할 계획을 발표했는데, 이를 활용하면 스마트 홈을 더욱 더 쉽게 구축할 수

있을 것으로 보인다. 반면 알렉사의 약점은 현대인들에게 가장 중요한 기기 중 하

나인 스마트폰과의 연결고리가 약하다는 것이다. 물론 아마존은 스마트폰에 설치해

알렉사를 제어할 수 있는 앱을 제공하고 있지만 안드로이드와 연계된 구글이나 iOS

와 연계된 애플의 서비스와 비교하면 복잡한 것이 사실이다. 그러나 아마존이 이미

사이트 이용자들의 행동 데이터를 기반으로 상품을 추천해주는 서비스를 성공적으

로 시행하고 있기 때문에, 상품 추천과 같은 서비스들은 충분히 음성인식 기술과

결합해 빛을 발할 것으로 보인다.

(2) 구글 어시스턴트

구글 어시스턴트의 음성 인식 기술은 실제 인간의 대화 능력에 가장 근접해 있

다. 실제로 2018년에 한 투자분석회사가 아마존의 알렉사, 애플의 시리, 구글 어시

스턴트를 대상으로 ‘어시스턴트 IQ테스트’를 시행한 결과 지역 정보, 쇼핑, 네비게이

션, 정보 등 5개 분야 중 4개 분야에서 우위를 차지했다(Tung, 2019).

구글 어시스턴트의 가장 큰 장점은 연계할 수 있는 서비스가 다양하다는 점이다.

기본적으로 지메일, 구글 캘린더, 구글 포토, 구글 번역과 같은 구글의 서비스들 뿐

아니라, 이외에도 시원스쿨(어학 학습), 미세미세(미세먼지 정보 알림), 만개의 레시

피(레시피 검색), 망고플레이트(맛집 검색) 등 다양한 서비스를 이용할 수 있다. 또

한 개인 개발자들이 자신의 프로그램을 구글 어시스턴트의 음성인식 기술과 비교적

쉽게 연계할 수 있기 때문에 소프트웨어적인 측면에서 구글 어시스턴트는 큰 확장

력을 가지고 있다. 이렇듯 큰 확장력 덕분에 구글 어시스턴트는 안드로이드 이용자

뿐 아니라 다른 OS 이용자들 역시 큰 불편 없이 이용할 수 있다.

(3) 애플(시리)

시리는 앞서 상술한 ‘어시스턴트 IQ 테스트’ 결과 ‘명령(command)’ 부문에서 가장

우수한 수행 능력을 보이는 것으로 나타났다. 시리는 iOS 운영체제를 기반으로 작

동하기 때문에, 애플의 생태계에 진입해 있는 이용자라면 자연스럽게 접하는 어시

스턴트 서비스이기도 하다. 그러나 최근 애플은 개인정보 보호에 집중하는 정책을

펼치고 있기 때문에, 음성인식의 기술 수준이 다소 뒤떨어지고 있다는 평가를 받기

도 한다(Koetsier, 2020).
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2) 음악 추천 서비스: 스포티파이

스포티파이는 2008년 스웨덴에서 서비스를 시작했으며, 현재 세계 최대의 음악

스트리밍 서비스로 자리잡고 있다(이은영, 2015). 전 세계 2억 5000만명 이상의 사

용자의 빅데이터를 기반으로 장르, 아티스트, 노래 길이 등의 정보를 AI가 분석하

며, 스포티파이 소속 DJ 등 선곡 전문가들이 검수해 사용자들에게 최종적으로 음악

을 추천한다(김정현, 2020). 스포티파이는 음악 추천 앱 ‘투니고’, 음원 데이터 분석

업체 ‘에코 네스트’, 데이터 분석 전문 기업 ‘시드 사이언티픽’, 인공지능 기반 음악

추천 스타트업 ‘닐랜드’, 콘텐츠 추천 기업 ‘마이티 TV’등을 인수, 합병하며 고도의

개인화를 통해 사용자의 취향과 상황에 맞게 음악을 추천하는 기능을 강화해 왔다.

현재 추천하는 기능에는 매주 월요일 새로운 플레이리스트를 제안하는 ‘디스커버리

위클리’, 새로운 아티스트들의 음악을 추천해 주는 ‘프레시 파인즈’ 등이 있으며,

2021년 2월 2일 한국에서도 서비스를 시작했다.

3) 엔터테인먼트 산업에서의 흥행 예측

(1) 음악: 뮤직엑스레이

뮤직엑스레이는 빅데이터를 이용해 성공 가능성이 있는지 음원을 분석하고 선별

하는 스타트업이다(Mixergy, 2016; Music Tectonics, 2016). 뮤직엑스레이는 5년동

안 어떤 곡이 해당 사이트에서 업계로부터 어떤 제의를 받았고, 어떤 곡이 여러 번

거절당했으며, 어떤 팬들이 어떤 반응을 보였는지에 대한 데이터를 축적해 왔다. 이

데이터는 아마존의 머신러닝 플랫폼에 연결되어 곡의 흥행 예측 점수를 제공한다.

즉 아티스트들이 전문가들에게 자신들의 곡을 보내기 전에, 뮤직 엑스레이의 ‘진단’

시스템에 곡을 등록하면, 뮤직엑스레이는 축적해 둔 빅데이터를 바탕으로 0%부터

99%까지의 ‘선택 예측 점수(Selection Prediction Score)’를 제공한다.

(2) 영화

영화의 메타 정보를 이용하는 시네리틱(Cinelytic)은 예산, 브랜딩, 캐스팅 등과

같은 데이터를 바탕으로 패턴을 학습해 영화 가치를 예측하고 영화 투자 여부를 결

정하는 알고리즘을 개발했다. 2020년 워너브라더스와 계약을 체결했으며, 워너 브라

더스는 이 소프트웨어를 초기 제작 단계에서 사용하여 수년간 영화 공연에 대한 과

거 데이터를 학습시킨 다음, 기계학습을 통해 데이터의 패턴을 파악하여 영화의 투
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자 수익률과 흥행 여부를 예측할 예정이다.

한편, 영화 시나리오를 분석하는 스크립트북(Scriptbook), 에파고긱스(Epagogix):

스크립트북은 인공지능, 기계학습, 딥러닝과 자연어 처리를 사용하여 영화 스크립트

를 분석해 수익을 예측하는 모델을 개발했다. 스크립트북의 CEO Nadira Azermai

는 모델이 영화의 재정적인 수익을 거의 86%의 정확도로 예측한다고 주장한 바 있

다. 스크립트북과 유사하게 에파고긱스는 영국에 본사를 둔 기업으로, 영화 스크립

트를 분석해 박스오피스 추정치를 예측하고 소유주에게 스크립트 변경 사항을 권장

한다(Das, 2020)

4) 콘텐츠 제작

(1) 인터랙티브 미디어

최근 이슈화되고 있는 인터랙티브 미디어는 미디어 소비자에게 선택 기능을 제공

하여 매번 다른 결말을 보여주거나 영상 자체를 다르게 방영함으로써 콘텐츠의 새

로운 접근법을 제시한다. 이러한 인터랙티브 콘텐츠는 미래에는 미디어 장면별, 인

물별, 상황별 다양한 태그정보를 달아 제작 시 필요한 정보를 제공함으로써 제작자

에게 있어 비용을 낮추는 제품도 출시될 가능성도 농후하다(최홍규, 2017).

넷플릭스는 2017년 선택지에 따라 스토리의 갈래가 달라지는 애니메이션을 발표

했다. 대표적인 예로 한 <장화신은 고양이: 동화책 어드벤처(The Adventures of

Puss in Boots)>와 <버디썬더스트럭: 어쩌면 봉투(Buddy Thunderstruck: The

Maybe Pile)>를 들 수 있다. <장화신은 고양이>의 경우 이용자의 선택에 따라 가

장 짧은 이야기는 18분, 가장 긴 이야기는 39분이 소요된다. 이후 2019년 넷플릭스

는 영화 <블랙 미러>의 외전 격인 <블랙 미러: 밴더스내치(Black Mirror:

Bandersnatch>)를 공개했다(김조한, 2019). 이 영화는 시청자가 중요한 장면에서 주

인공의 선택을 좌우할 수 있게 했으며, 이에 따라 준비된 결말은 주요 결말 5개를

포함한 총 13개다. 2021년 3월까지 공개된 넷플릭스의 인터랙티브 콘텐츠는 총 14

개다.

(2) HBO 모자이크(인터랙티브 무비 드라마)

HBO는 2018년 인터랙티브 무비 드라마 '모자이크'를 선보였다. 드라마의 주인공

중 선택한 인물의 관점에 따라 이야기가 달라진다. 지난 2016년에는 인터랙티브 무

비 '레이트 쉬프트'가 세계 최초로 개봉됐는데, 관객들은 스마트폰 앱을 사용해 중
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요한 시점에 주인공의 행동을 결정한다. 주인공은 다수결의 선택에 따르며, 총 180

가지 이상의 선택지가 주어지고 7가지의 각기 다른 결말이 있다(임경업, 2018).

(3) BBC 음성인식기술 적용 방송드라마

BBC는 음성인식기술을 이용해 이용자와 대화하는 방송을 시도했다. 2017년 BBC

가 발표한 코미디 공상과학 오디오 드라마 <검사실(The Inspection Chamber)>은

아마존의 알렉사를 이용해 이용자를 이야기 속으로 끌어들였다(Cooke, 2017). 이 콘

텐츠에서는 이용자가 이야기 속의 인물이며 따라서 이야기의 서사에 영향을 미친

다. BBC는 단순히 이용자가 선택지를 고르는 것에서 나아가 실제로 연기를 하게

함으로써 작품의 다른 등장인물들과 직접적인 상호작용을 하고 있다고 느끼게끔 유

도했다(Cooke, 2018).

BBC R&D는 오디오 드라마 뿐만 아니라 영상 드라마에도 실시간 인터랙티브 콘

텐츠를 적용하려고 시도 중이다(엄새린, 2016). 이용자의 성별과 같은 인구통계학적

정보를 이용해 배경음악, 스튜디오의 배경색상 및 채도 등을 변경하거나, 이용자의

성별에 기반해 각 시각에 따라 다른 화면을 제공하거나 어떤 부분은 생략하기도 한

다. 콘텐츠 구성에는 인구통계학적 정보 이외에도 이용자가 미리 지정한 선호도 역

시 중요한 정보로 사용될 수 있다(엄새린, 2016).
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[부록 1] 미디어 산업분야 데이터기술 적용관련 문헌연구

o (4차 산업혁명과 ‘데이터 경제’의 부상 및 활성화) 데이터 경제 등장과 이에

따른 경제‧사회 변화 대응전략 연구, 파급효과 분석, 국가전략 모색 연구 등장

o (데이터 경제의 산업별 파급효과) 데이터산업의 직접효과, 전‧후방연쇄효과로

인한 부가가치유발효과, 매출액, 후방산업 전체 고용증가, 취업유발 효과 상승

o (미디어데이터의 활용가능성과 방향) OTT 유통과 소비, 방송미디어 분야 자

료 통합연계 및 활용방안, 개인 맞춤형 콘텐츠 소비 및 생산자 역할 등 논의

(1) 4차 산업혁명

① 4차 산업혁명과 ICT (최계영, 2017)

(개요) ICT혁신의 핵심인 지능정보기술의 진화방향 전망 및 대응하는 ICT 국가

전략 틀을 제시했다.

(주요 논의내용)

- IoT, 클라우드, 빅데이터, 모바일과 인공지능 등 지능정보기술의 진화방향 및

상호작용에 의해 4차 산업혁명 전개될 전망이다.

- 공공 ICT기제와 시장기제 간의 상호 보완을 강조했다.

[그림 1] 4차 산업혁명 시대 공공 ICT기제와 시장기제간 협력

* 자료: 최계영 (2017). 2쪽 발췌
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② 4차 산업혁명 시대의 데이터 경제 활성화 전략 (정용찬, 2017)

(개요) 데이터 유통기반의 새로운 생태계인 ‘데이터 경제(Data Economy)’의 부상

과 주요 국가의 데이터 경제 육성 전략을 검토하여 데이터 산업 경쟁력 강화를

위한 제언을 했다.

(주요 논의내용)

- 영국, 데이터 시대 대비를 위한 교육 과정 개선, 공무원의 분석 능력 강화를 강

조한 ‘데이터 역량 강화 전략’ 발표, ‘오픈 데이터 로드맵’을 통한 데이터 개방

과 오픈데이터 재활용 지원을 논의했다.

- 미국, 거래산업에 대한 투명성 강화 주력, 데이터 분석과정 알고리즘에 의한 인

권 침해 방지 노력을 제안했다.

- EU, ‘유럽 데이터 경제 육성’을 통해 데이터를 경제성장 및 사회발전에 필수

자원으로 간주하고, 데이터의 접근권과 이전권 강화, 법적 책임 명시, 기술 표

준 제정 등을 중점적으로 논의했다.

③ [4차 산업혁명] 4차 산업혁명 시대 해외 주요국 방송·통신 핵심 정책의제

및 정책 추진체계 분석을 통한 정부혁신 방안 연구 (황준호·노은정, 2019)

(개요) 4차 산업혁명의 성공적 변화를 위한 부처 간 공조체계의 해외사례 벤치마

킹, 방송통신 분야에서 시민단체, 기업, 학계 등 각 분야들의 결집방법과 추동전

략을 검토했다.

(주요 논의내용)

- 수평적 규제체계의 기본 토대인 이용자 관점에서의 방송과 인터넷 경계 재설

정, 경계 재설정은 서비스 군의 존재 가치와 지향 가치를 설정하는 작업과 동

시 병행이 필요하다.

- 국민의 디지털 역량 및 디지털 윤리 제고를 위한 ‘이용자의 디지털 권리와 디

지털 윤리에 관한 헌장(이용자 헌장)’ 마련을 제안했다.

- 방송서비스 활성화와 공공성 강화를 위한 지상파방송에 대한 경계의 재설정과

규제 차별화 정책, 공영방송의 공공성 강화를 위한 다각적 정책 마련, 공영방송

의 안정적 재원확보, 민영 지상파방송과 유료방송 서비스 경쟁력 회복을 위한

대책 마련이 필요하다.

- 핵심 기술 및 서비스 인공지능 활성화를 위한 국가적 차원의 종합적 발전 전략

마련 및 AI를 둘러싼 글로벌 경쟁의 현실과 국제 협력 중요성 차원에서 국제

사회에서의 정책담론에 한국이 선도적, 적극적으로 참여할 것을 제안했다.
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④ 4차 산업혁명에 따른 경제, 사회 변화 대응을 위한 미래 전략 연구 (박유

리․박정수․김철희․정명진․심동욱 외, 2019)

(개요) 4차 산업혁명 속에서 발생하는 한국 경제·사회 전반의 변화 분석, 변화에

대응하기 위한 정책 방향 제안을 위해 연구기관들이 협력하여 경제·사회 변화를

포괄하는 종합적 관점의 연구를 진행했다.

(주요 논의내용)

- (사회 혁신) 생산성 중심의 일자리 정책, 선택적 근로시간제 운영 단위기간 합

리화, 제도의 투명성 증대와 양극화 방지 역행하는 규범 시정이 필요하다. 초중

등교육의 전면적 변화와 대학의 전문인재 체제로의 전환, 평생학습 시스템 구

축 과제가 요구된다. 보편적 사회보장 체계 구축, 기술혁신 성과공유를 통한 사

회보장 재원 다변화, 불평등 완화를 위한 책임 있는 자동화 구현이 필요하다.

- (산업 혁신) 바이오헬스, 금융산업을 위한 규제 혁신 필요. 소외계층을 위한 안

전망, 스타트업을 위한 스마트자본 중요성을 제기했다. 모빌리티·물류 산업을

위한 비전 수립, 국내 플레이어들을 위한 정책, 상생에 기반을 둔 변화 추구를

제시했다. 4차 산업혁명 기술 도입·활용을 통한 농수산업의 미래 지향적 산업

으로의 이동을 제안했다.

- (지능화 혁신) 포용적, 지속 가능한 성장에 이바지하는 AI·데이터 기술의 활용

요구되며, 인재 양성을 위한 시범사업, 공공조달을 통한 초기 시장 창출 같은

혁신에서 정부의 역할이 중요함을 언급했다. 데이터 활용·유통 촉진을 위한 법

제도·물적 기반 마련 필요. AI·데이터 이용에 대한 사회적 우려 해소를 위한

윤리적 기준 형성에 기여, 스타트업 생태계의 성장을 위한 법·제도 정비, 종합

적 스타트업 지원 시스템 구축, 민간주도의 투자 선순화 구조, 공정한 경쟁 환

경 조성이 필요하다.

⑤ 4차 산업혁명 시대 OTT 동영상 산업 활성화를 위한 당면과제 (곽동균,

2017)

(개요) 4차 산업혁명 시대에서 방송미디어 분양은 OTT가 선도하게 될거라 예측

하며, OTT 산업 활성화를 위한 4가지 과제를 제시했다.

(주요 논의내용)

- 4가지 당면과제 도출: ① 산업 기여도가 높은 OTT에 대한 보호, ② 글로벌 차

원의 협력 및 다자간 논의 테이블 모색, ③ 방송에 비해 미비한 통계 수집 체계

의 보완, ④ 개인정보의 활용 가능성 제고
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⑥ 4차 산업혁명의 사회적 수용성 확보를 위한 국가전략 연구(II): 총괄보고서

(손상영 외, 2019a)

(개요) 4차 산업혁명의 사회적 수용성에 영향을 주는 요소를 파악했다. 개선을 위

한 국가 대응책과 시스템 전략 제시를 위한 3개년 프로젝트 중 2차 연구에 해당

한다.

(주요 논의내용)

- 인간우월성은 지능정보기술의 사회적 수용성에 중요한 변인으로 도출됐다.

- 한국 노동자는 자신의 업무 능력이 동료에 비해 우월하다고 생각하는 경향이

있는 반면, 외국 노동자와 국제비교에서는 학습 역량, 문제 해결 활동, 협업 능

력이 상대적으로 취약하여 기술 변화에 대응하는 능력을 키울 수 있는 인센티

브형 정책 개발이 중요하다고 지적했다.

- 일반인 대상 ‘지능정보기술 수용성 모형’을 공공영역에 맞게 수정 및 재설계해,

‘지능정보기술의 공공영역 수용성 모형’을 제안했다. 기술의 장점과 긍정적인

변화에 대한 인식 전환 방안, 공무원 개개인의 지능정보기술 적용을 위한 제도

적 지원, 기관장의 지속적인 관심과 자원 및 자유와 신뢰 기반의 조직문화 형

성 필요성을 제시했다.

- 시민사회와의 소통과 이해, 신뢰와 거버넌스 구축문제 해결 필요성을 강조했다.

[그림 2] 전체 연구사업의 추진 내용

* 자료: 손상영 외(2018); 손상영 외(2019a) 21쪽 재인용.
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[그림 3] 연도별 연구추진과제 도식화

* 자료: 손상영 외(2018); 손상영 외(2019a) 22쪽 재인용.

(2) 데이터

① 데이터 경제 진전에 따른 산업별 파급효과 분석과 정책적 활용방안 연구

(민대홍․이학기․오정숙, 2018)

(개요) 데이터 경제를 데이터산업과 데이터산업의 경제적 파급효과 두 축으로 살

피며, 국내외 데이터 경제 활성화 정책들을 바탕으로 정책적 시사점을 도출했다.

(주요 논의내용)

- 데이터 경제를 데이터 산업의 직접 효과, 데이터산업의 전․후방연쇄효과로 정

의했다.

- 데이터산업의 최종수요․매출액 1원 증가에 따라 후방산업 전체에서 약 0.652

원 생산을 유발한다. 후방산업 전체에서 부가가치유발효과는 약 0.251원, 데이

터산업에서 추가적인 생산으로 인해 발생하는 부가가치는 0.368원으로 데이터

산업의 총 부가가치유발효과는 0.619원이다. 데이터산업의 최종수요 또는 매출

액 10억원 증가에 따른 후방산업 전체의 고용증가는 약 4.509명, 데이터산업 내

에서 증가하는 고용은 3.203명으로 총 취업유발효과는 7.712명으로 추정했다.

② 디지털 플랫폼의 경제학 I: 빅데이터․AI 시대 디지털 시장의 경쟁 이슈
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(최계영, 2020a); 디지털 플랫폼의 경제학 II: 빅데이터․AI 시대 디지털 시장

의 규제 이슈(최계영, 2020b)

(개요) 빅데이터․AI 시대에 데이터 중심 디지털 플랫폼 시장의 특성, 전 산업으

로 확산되는 현상이 갖는 시장경제 관점의 함의, 디지털 플랫폼 규제 이슈 문제

를 검토했다.

(주요 논의내용)

- 공정경쟁, 플랫폼 중립성에만 집중하지 말고, 빅데이터․AI 시대가 제기하는 새

로운 이슈(예, 시장지배적 디지털 플랫폼이 설정한 혁신 경로, 알고리즘 담합,

소비자 후생 등) 대비 필요성, 성급한 규제보다 잠재적 문제와 해결방안에 대

한 지속적 연구 및 관찰 중요성을 제기했다.

- 디지털 플랫폼 시장의 자연독점 여부, M&A 제한 등 반독점 수단 관련 이슈,

사전적 규제, 규제기관 영역․조직 영역에서의 디지털 플랫폼 규제 문제를 검

토했다.

(3) AI

① 세상을 바꾸는 AI미디어: AI미디어의 개념정립과 효과를 중심으로 (김성

민․정선화․정성영, 2018)

(개요) AI 기술 발전으로 인한 미디어의 범주와 영향력 확장에 주목, AI기술과

미디어의 결합으로 나타나는 새로운 유형의 미디어를 ‘AI 미디어’라고 정의하고

특성, AI 기술 도입 현황, 미디어산업 생태계의 변화와 이에 따른 사회적 영향을

분석했다.

(주요 논의내용)

- (AI 미디어의 속성) AI 미디어는 사실·느낌 전달하는 미디어의 속성과 알고리

즘에 기반을 둔 인공지능의 속성을 결합한 형태이다.

- (미디어산업 생태계 변화) 글로벌 플랫폼 사업자의 지배력 확대, 개인 미디어

사업자의 진입 가속화 속에서 AI 미디어(예, 스마트홈, AI비서, 스마트 시티,

자율차 등)가 4차 산업혁명 진화를 견인한다고 보았다.

- (사회적 영향: 개인) 개인의 맞춤형 콘텐츠 소비 및 생산자 역할 강화와 동시에

고독감과 유해콘텐츠 생산 용이에 따른 AI 미디어 창작 및 보급 가이드라인이

필요하다고 지적했다.

- (사회적 영향: 국가·사회) 개인 의사 표현, 여론 형성, 정책 활동 참가 가능에

따른 민주주의 강화가 가능하지만, 모든 정보를 국가 권력기관이 장악할 수 있
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으므로 이에 대비한 법제도 및 윤리기준 마련이 필요하다.

- (사회적 영향: 윤리·법제도) 알고리즘 투명성 확보 방안 및 AI와 인간간의 저작

권 이슈 등 새로운 사안에 대한 윤리 및 법제도가 필요하다.

(4) 콘텐츠

① 인터넷 동영상콘텐츠 유통과 소비에 관한 실태조사 (KISDI 방송미디어연

구실, 2019)

(개요) OTT를 통한 동영상 시청이 확산됨에도 불구하고, 실태파악이 부족하여

신뢰성 있는 정보가 부재한 상황이다. 공적 규제 도입 여부 판단, 서비스별 콘텐

츠 차별화 유도 등을 위한 콘텐츠 현황 확보 차원에서 연구를 진행했다.

(주요 논의내용)

- 약 2달 동안 국내 OTT에서 유통되는 개별 프로그램의 인기, 조회수, 구독자,

장르 등의 데이터 수집, OTT별 즐겨보는 장르 파악, 국내 방송사들의 유튜브

채널 운영 현황 등을 파악했다.

- 인터넷 동영상서비스 이용 경험자들을 대상(N = 1,548)으로 OTT 선택시 고려

요인, OTT별 시청 콘텐츠 유형, 시청을 위한 이용기기 등을 조사했다.

- 콘텐츠 선호는 국내 제작 콘텐츠 비중이 높은 반면, 플랫폼 만족도는 해외 서

비스가 높은 현상 심화, 콘텐츠 경쟁력 유지하며 플랫폼 경쟁력 확장하는 지렛

대로 삼을 수 있을지가 앞으로의 국내 OTT 산업 발전에 과제로 등장할 것이

다. 콘텐츠 추천 시스템이나 오리지널 콘텐츠 보유 여부가 OTT 선택의 주요

요인으로 꼽혔으나 응답자 비중은 높지 않은 점을 주목해야 한다.

※플랫폼 만족도 척도: 유튜브, 네이버TV, 웨이브, 넷플릭스 각 플랫폼별로 이용

만족도를 3문항(①유튜브 이용이 즐겁다, ②유튜브가 제공하는 내용에 만족한

다, ③유튜브를 이용하면 보고 싶은 욕구가 충족된다)을 5단계 리커트 척도로

측정

② 방송미디어 분야 자료의 통합연계 및 활용방안 연구 (신지형․오윤석, 2018)

(개요) 매체 이용에 대한 다각적 이해를 위한 자료연계통합 및 시사점을 도출했다.

(주요 논의내용)

- 방송미디어 분야 통계조사 및 자료 검토, 자료통합의 개념과 방법, 통합자료 분

석, 효율적인 자료통합 연계 환경 조성방안과 통합 연계자료의 활용방안에 대

한 제언을 제시했다.
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(5) 기타 관련연구

연구자
(연도)

제목 주요 논의내용

지능정보기술

손상영
외

(2019b)

지능정보기술의 사
회적 수용성 모형
고도화 및 결정요인
연구

· ‘지능정보기술의 사회적 수용성 모형 개발’ 1차 연구
를 바탕으로 보다 정교화된 조사 진행 및 지능정보
기술의 수용성 확보를 위한 아이디어 도출
· 개인의 수용성 확보 우선, 집단별 맞춤형 정책수립
필요, 혁신저항 완화 방법, 지능정보기술에 대한 정
부의 통제‧관리력에 대한 이용자의 믿음 강화 필요

조성은
외
(2018)

인공지능시대 법제
대응과 사회적 수용
성

· 법철학적 논리에서의 인공지능의 인격성 인정 가능
성 논의, 법적 권리주체로서 법적 책임 수행을 위한
제도적 방안 모색

정원준
외
(2019)

인공지능 시대의 법
제 정비 방안

· AI 발전이 기존 법규범에 제기하는 쟁점 사항, 신규
법적 이슈 검토 및 분석, 개선과제 제시

문정욱
외
(2019)

4차 산업혁명과 지
능정보기술 확산
에 따른 공공영역의
수용성 제고와 정부
기능‧역할의 재정립

· 지능정보기술에 대한 공무원의 수용성 제고와 지능
정보사회에서의 정부 기능과 역할 재정립 방안 마련

한국행
정연구
원
(2018)

지능정보기술 관련
산업별 규제 현황
및 개선방안 연구

· 지능정보기술 개념, 유형, 영향 및 경제적 효과, AI‧
빅데이터, 응용분야(자율주행차, 스마트시티 등), 지능
정보기술 규제혁신과제 제안

선지원
외
(2019)

지능정보기술 발전
에 따른 법제‧윤리
개선방향 연구

· 지능정보기술 발전으로 나타나는 법적 문제 검토, 지
능정보기술 발전에 따른 법제 정비 방향 탐색(예, AI
저작권, 블록체인, 의료 분야의 활용 등), 윤리 담론
과 정책 논의

김경훈
외
(2019)

공공·민간 분야의
인공지능(AI) 융합·
활용 활성화를 위한
정책방안 연구

· 제조, 금융, 의료, 공공·안전 부문의 인공지능 활용
분석 및 정책 대응 방향 제안 등

데이터

한윤수
류현숙
(2020)

데이터 3법의 주요
쟁점과 향후 과제

· 데이터 3법 개정 내용 및 기대효과, 데이터 3법 이슈
와 쟁점, 데이터 산업 활성화와 안전한 개인정보 활
용의 조화 방안 등 논의

조성은
외
(2019)

개인주도 데이터 유
통 활성화를 위한
제도 연구

· 개인이 주도하는 유럽의 데이터 유통 생태계, 영국·
프랑스·핀란드의 마이데이터 정책 추진 현황, 일본의
대리인 시스템, 미국과 싱가포르의 공공데이터 오픈
정책과 마이데이터
· 국내 마이데이터 추진 현황 및 개인 인식 조사, 새로
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운 데이터 유통 체계 구현을 위한 법제도 검토, 마이
데이터 입법안 검토 및 제안

강준모
외
(2019)

데이터 소유권에 관
한 법·제도 및 정책
연구

· 법경제학적 관점에서의 데이터 소유권 논의, 데이터
소유권 문제의 정채적 대응 방안 제안

권영일
외
(2018)

데이터 경제 기반
정책 연구

· 데이터 경제 개념과 생태계 분석, 주요국의 데이터
경제 정책 동향 및 사례, 데이터 경제 활성화를 위한
기반 조성 방안 제언(데이터 경제 거버넌스 구축, 데
이터 우선 문화 확산, 아전한 데이터 이용환경 구축)

손경호
외
(2018)

데이터 활용과 개인
정보보호 양립을 위한
데이터 유통환경 정
비방안에 관한 연구

· 빅데이터 기술 시장 선도를 위한 방안 마련을 위해,
개인정보보호와 안전한 데이터 활용 목적으로 개인
정보와 비식별 정보를 모두 포함한 데이터 유통활용
방안 논의

민대홍
오정숙
(2018)

ICT기반 신산업 발
전을 위한 데이터
거래 활성화 방안

· 데이터 거래 활성화 장애요인을 해소하는 정책 방안
제안: 데이터 법제 정비, 거래소 운영 및 거래 정보
포털 운영, 데이터 중개/가공 업체 육성, 공공부문 원
시데이터 품질 제고, 데이터 가격 산정 가이드라인,
데이터 전문 인력 양성, 데이터 활용 시범 사업 등

이재학
외
(2013)

빅데이터 환경하의
ICT데이터 유통체계
진단 및 생태계 조
성방안

· ICT데이터 유통체계 분석, 관련 데이터 연계 활용방
안 검토를 위해 빅데이터 환경 시장 분석, 관련 생태
계 조성 방안, ICT데이터 유통체계 문제점 진단 및
ICT데이터 유통체계와 데이터 생태계 조성 방안 수
립

지원_스타트업

손가녕
(2019)

KISDI 2019 주요국
의 스케일업 지원정
책과 시사점

· 미국, 중국, 유럽연합, 영국, 프랑스, 독일의 스케일업
지원정책과 시사점 도출
· 스타트업의 성장 단계 평가, 스케일업 프로그램의 유
기적 연계, 자금지원 금융시스템 보유, 한정된 예산
으로 선별‧집중적 스케일업이 가능한 챌린지 프로그
램 보유

조유리
외
(2019)

ICT 벤처창업기업의
성패요인 분석과 벤
처창업생태계 경쟁
력 강화 방안: ICT
벤처패널을 활용하
여

· 창업가 특성은 ICT 벤처기업의 생존 및 생산성, 기업
의 전략적 행동 중 일부는 생존 및 혁신성과, 정부지
원은 ICT 벤처기업에 주요한 결정요인임을 도출
· 창업활성화 및 퇴출(혹은 사업전환) 활성화 관심, 기
술 및 경영분야 경력보유 창업자들의 공동창업 제도
정비, 정부지원 효과 연구의 프레임워크 구축 필요

미디어-빅데이터, 데이터

한국언
론학회
(2020)

5G를 활용한 미디어
콘텐츠 산업 활성화
방안 연구

· 5G 콘텐츠 산업의 산업적 가능성과 문화적 영향력을
문헌 연구, 텍스트 마이닝, 전문가 초점집단인터뷰
방법으로 파악하여, 미디어 콘텐츠 산업 활성화를 위
한 산업적‧정책적 과제를 제시

한국사
이버커
뮤니케

블록체인 기술의 미
디어산업 활용방안
연구

· 거시적 미디어 생태계 변화 속 블록체인 기술의 기
술적‧사회적 의미, 블록체인과 미디어 분야 결합사례
검토, 블록체인을 미디어산업에 효과적으로 적용하기
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이션학
회
(2019)

위한 정책 시사점 도출

김국진
외
(2015)

미디어 환경변화에
따른 데이터방송 서
비스 고도화 전략
연구

· 데이터방송 제반 환경 분석, 미국·영국·일본의 방송
면허 체계, 홈쇼핑, T-커머스 등 파악, 국내 데이터
방송 정책 분석, 데이터방송 활성화를 위한 정책방안
제안

곽동균
외
(2019)

방송미디어 규제개
선 제도화 방안 연
구

· 미국, 일본, EU, 영국, 프랑스, 독일의 방송사업 규제
체계 및 유료방송사업 규제체계 분석, 미국, 일본,
EU, 영국, 프랑스, 독일의 OTT 동영상서비스 법제화
동향 분석, 국내 방송미디어 제도 개선 제안 등

AI

김경훈
김민식
(2018)

국내 AI 오픈사이언
스 생태계 활성화
방안 연구

· 국내외 AI 오픈사이언스 생태계 동향 파악, 국내 AI
오픈사이언스 생태계 현황 진단 및 대응방향 도출
· (비전)개방형 혁신을 통한 AI 기술·산업 발전, (미션)
AI 오픈사이언스 생태계 활성화, (추진전략) AI데이터
관리·활용 체계 개선, AI 오픈소스의 자유로운 활용
및 보급, 오픈사이언스 문화 확산 제시

오진태
외
(2015)

인공지능 분야 국가
경쟁력 제고 및 사
업화 혁신 방안

· 인공지능 분야 국가경쟁력을 제고하기 위해 한국의
현황을 진단하고, 경쟁력제고 및 사업화 혁신 정책을
제언
· 플랫폼 구축 및 3대 분야 기술개발(실용화·국산화,
융합, 원천과제), 법·제도개선(거버넌스·R&D·인력양
성·법제도), 산업활성화 생태계 조성 제안

이원태
외
(2018)

4차산업혁명시대 산
업별 인공지능 윤리
의 이슈분석 및 정
책적 대응방안 연구

· 국내외 인공지능 윤린관련 정책 및 규범 동향 분석
을 통해 책임 있는 인공지능을 위한 인공지능 거버
넌스, 자율 윤리 대응 프레임워크 구축 등의 정책 제
언

이원태
(2016)

EU의 알고리즘 규
제 이슈와 정책적
시사점

· 기계의 영역이 아닌 공공의 영역에서 사회적 감시와
규제를 받아야 하는 존재로서의 알고리즘 부각. EU
GDPR의 ‘설명을 요구할 권리’ 규정을 중심으로 EU
알고리즘 규제 이슈 및 정책적 시사점 검토

박병국
외
(2017)

뉴로닉 컴퓨팅 시스
템 기반의 차세대
인공지능 선도 방안

· 차세대 인공지능(뉴로닉 컴퓨팅) 시스템 분야 선도를
위한 3대 추진 전략 제안: 정부주도의 연구 지원 체
계화, AI 플랫폼 구축 및 표준기술화, 미래 지향적
R&D 표준기술화

4차산업혁명

김정언
외
(2017)

제4차 산업혁명 선
도를 위한 과학기
술·ICT 기반 국가정
책방안 연구

· 주요 의제 및 과제로 다음 6가지를 제안: 범정부 차
원의 국가 혁신전략 수립 및 거버넌스 구축, R&D 혁
신역량 강화, 창의혁신 인재양성, 신성장동력 육성,
지능정보산업 생태계 구축, 지능정보사회 제도 정비

박광국
외
(2018)

4차 산업혁명 대응
거버넌스 원칙과 적
용방안

· 4차 산업혁명 대응을 위한 거버넌스 프레임워크 제
안
· 사회적 가치인 개방성, 투명성, 협력성, 창의성을 바
탕으로 4차 산업혁명 대응, 사회경제적 산출물들을



- 153 -

(6) 한계와 시사점

최근 3년 동안 4차 산업혁명, 데이터, 미디어 데이터, AI, 지능정보기술 등의 특

징, 데이터 산업 발전의 중요성, 정책 개선방향 등에 관한 연구가 활발히 이루어졌

다. 선행연구들은 디지털 트랜스포메이션과 데이터 경제 활성화의 필요성을 제안하

며 미래 산업의 방향성, 정책 변경을 제시했다는 점에서 이론적‧실무적 함의를 가

진다.

그럼에도 불구하고 다음과 같은 선행연구의 한계를 보완한 연구가 필요하다. 첫

째, 세부산업 단위인 ‘미디어산업’ 분야의 데이터 관련 향후 선도사업 및 지원방안

등에 대한 논의가 필요하다. 4차 산업혁명시대 기존 현황, 정책 보완의 필요성 등을

제안하는 초기 의제설정 차원의 선행연구 다수. 바이오헬스, 금융 등 특정 산업만을

연구대상으로 고려했다. 데이터기반 미디어서비스의 성장 가속 속에서 미디어산업

분야의 데이터기술 활용방안 검토, 지원방안 등 ‘미디어’와 ‘데이터’ 관련한 본격적

생산·재생산하는 선순환 구조

김선진
외
(2018)

4차 산업혁명 선도
지식서비스 산업 실
태조사 및 활성화
전략 연구

· 대기업과 금융기관 중심의 디지털 트랜스포메이션에
문제제기, 중소‧벤처기업 실정에 맞는 디지털 트랜스
포메이션 추진 전략, 신사업 육성 방안 도출, 지식서
비스/컨설팅 산업 육성 및 전문 인력 양성 논의

산업연
구원
(2018)

4차 산업혁명 관련
산업분류체계 개선
및 지수 개발

· 4차 산업혁명 관련산업 도출, 산업발전지수 개발
· 4차 산업혁명 관련산업별 한국표준산업분류(KSIC)
도출

허재준
김주섭
(2018)

4차산업혁명 시대
노동의 미래와 대응
전략

· 디지털 전환에 따른 노동시장 변화와 문제들을 노동
시장 적응력과 사회안전망 보완 분야로 나누어 대응
모색

박성택
외
(2018)

신기술·신산업 혁신
성장을 위한 규제혁
신 및 시장지원 방
안 연구

· 신산업 도출(공유경제 산업, 스마트 산업, ICT/SW산
업)
· 공유경제서비스, 스마트산업을 위해 공유경제 플랫폼
같은 역할을 하는 범부처 컨트롤 타워 필요성 제기

인력양성

임철일
외
(2018)

4차 산업혁명시대에
적합한 미래교육 프
레임워크와 미래학
교 연구

· 4차 혁명시대의 미래교육의 방향성 논리 개발, 구체
적인 초·중등 미래학교의 제도화 방안 수립
· 미래교육 프레임워크: 미래 교육의 기본 구성, 지역
사회 연계, 물리적 환경 구축 및 테크놀로지 활용의
최적화

이정재
외
(2019)

4차 산업혁명시대
유망직업분야 인재
양성모델 구축 연구

· 향후 국가 성장을 선도할 산업인 바이오제약 분야의
전략적 인재육성방안 마련 방안 논의
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연구가 필요하다.

둘째, 다양한 방법론을 통한 미디어산업의 데이터생태계 조성방향 구체화 연구가

필요하다. 대부분의 선행연구들은 문헌연구와 전문가 인터뷰를 통해 정책제안, 전략

도출, 데이터기술의 함의들을 도출함. 설문조사가 있더라도 기초통계 정도라 집단별

분석 등 보다 정교화된 연구설계와 분석이 요구된다. 문헌연구 뿐만 아니라 질적

연구방법인 전문가 인터뷰, 양적 연구방법인 수요 설문조사를 통한 제도정비, 인력

양성, 연구확대 등 산업진흥을 위한 정책, 데이터 기반 미디어 분야 선도사업 제안

및 지원방안 탐색이 필요하다.

셋째, 지속가능한 성장에 기여할 데이터 기술 활용에서의 정부 역할이 필수적인

맥락(박유리 외, 2019)에서 미디어산업 데이터생태계 조성방안 수립이 시급하다. 데

이터생태계의 발전은 미디어 정책과 밀접한 관련을 맺고, 미래 전략 중 지능화 혁

신은 지속 가능한 성장을 기반에 두므로, 가치사슬 전주기(구축/개방-유통-활용)에

따른 생산체계 등을 보완하는 미디어산업의 데이터생태계 조성방향 구축이 필요한

시점이다. 지속가능한 성장을 위해선 거대 산업뿐만이 아닌 중소‧벤처기업, 스타트

업 등을 조명하는 후속연구도 가능하다.
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[부록 2] 이용자 수요조사 설문지
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