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Big Data and Entertainment Content : Case Studies and Prospects
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요    약

빅데이터는 데이터과학의 발 에 힘입어 경제   정책  변화의 키워드로 각 받고 있다. 본 연구에서는 엔터테인먼트 분야에

서 빅데이터 활용이 증가하고 성공사례 역시 빈번히 찰되고 있음에 따라 국내 엔터테인먼트 콘텐츠 기업에서의 빅데이터 활용 

황을 살펴보고자 했다. 이를 해 변화된 엔터테인먼트 콘텐츠 제작과 배포, 소비환경의 특성을 요약했으며 국내외의 표 인 사례
를 소개했다. 한 콘텐츠 기업 블로터와 네오터치포인트의 사례 연구를 통해 콘텐츠 분야에서 데이터를 어떻게 활용하고 있으며, 

앞으로에 한 망은 어떠한지 악하고자 하 다. 분석을 통해 콘텐츠의 특정 흥미 요소를 악하고 공유 조건을 분석하는 등,  

소비자 이용 형태와 콘텐츠 제작에 빅데이터를 활용하고 있음을 알 수 있었다. 재 국내 엔터테인먼트 콘텐츠 역에서 빅데이터는 
면 인 활용을 비하는 단계이지만 앞으로의 망을 해서는 개발자와 분야 문가의 업, 구체 인 목 의 설정과 설계의 필

요성이 제시 다.

☞ 주제어 : 빅데이터, 엔터테인먼트 콘텐츠 기업, 블로터, 네오터치포인트

ABSTRACT

Big data, thanks to the development of data sciences, has been key words for economic development and governmental policies. This 

study reviewed how big data has been used with entertainment contents since the uses of big data in the fields have been more popular 

and the cases making successful business have been reported. To do ends, the changes in production, distribution, and consumption of 

entertainment contents have been characterized and prime cases have been introduced. Furthermore, Korean production companies of 

entertainment contents, Bloter and NEOTOUCHPOINT, were selected to investigate how big data has been utilized. It was found that the 

companies used big data to analyze consumers’ behaviors and gain insights of content creation, such as identifying specific elements of 

enjoyments and conditions to share the contents with others. The domestic entertainment companies are preparing a full-scale of use of big 

data but, in order to take advantage of big data, collaboration between developers and experts in the field and specific goal-setting and 

model building are recommended. 

☞ keyword : Big Data, Korean entertainments contents business, BLOTER, NEOTOUCHPOINT

1. 들어가며

빅데이터는 무엇보다 데이터 량에 한 것으로, 2020년

에는 2011년 비 50배의 데이터 규모 증가가 측된다

[1]. 데이터 크기의 증가는 데이터 유형의 다양화와 생성 

속도와도 계되는데 사물 정보 데이터는 물론 개인의 이
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동 경로와 행동 정보, SNS 상의 감성이나 느낌에 한 비

정형 데이터 등 새로운 유형의 정보를 포 하게 됨으로써 

데이터의 양  크기가 확 다. 한 다양한 데이터를 수

집/ 장하고 이를 분석함으로써 새로운 가치를 만들어 내

는 데이터의 창조  활용과정도 빅데이터의 특성으로 강

조된다. 이런 면에서 빅데이터는 ‘크기’와 ‘유형’, ‘속도’와 

‘가치’를 핵심 키워드로 한다[2].

빅데이터는 데이터 처리와 련된 일련의 새로운 방식

을 지칭하는 한편, 이를 통한 경제  측면에서도 조망돼 

왔다. 빅데이터는 앞으로의 경제를 이끌어 갈 차세  엔진

으로 일컬어지며 빅데이터를 활용한 경제  가치의 창출

은 국가 정책에서도 우선 수 에 놓여 있다[3]. 

다양한 역에서 빅데이터가 활용되고 있으며 이를 통

한 실질  성공 사례도 보고되고 있다. 고객 리, e-business, 

제조 분야에서부터, 의료나 재난 등의 공공 분야에서도 빅
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데이터 활용 모델이 개발되고 있다[4].

빅데이터는 데이터 처리기술에 기반을 둔 새로운 근

방식이지만 포 하는 과정과 차, 우선 순 를 부여하는 

정책  추동과 경제  망 속에서 새로운 큰 흐름을 형

성하고 있다. 가치 창출과 지식 획득의 새로운 방법론으로

서 빅데이터는 새로운 근 로의 이동으로 쳐지고 있으

며[5] 기존의 정보화 시 를 넘어서는 새로운 디지털 디바

이드에 한 염려의 시선도 제시되고 있다[6]. 

본 연구는 빅데이터가 사회  경제  정책  이슈로 수

용되고 있는 과정에서 특히 엔터테인먼트 분야에서 빅데

이터의 활용 황과 가능성에 주목한다. 엔터테인먼트 분

야는 모바일 기기의 확산, 디지털화와 데이터화로 인해 콘

텐츠 제작과 배포, 소비 과정에서 큰 변화를 겪고 있으며, 

다양한 차원에서 빅데이터 활용이 실험되고 있다. 

2. 엔터테인먼트 콘텐츠와 빅데이터

2.1 엔터테인먼트 산업의 ‘불확실성’

엔터테인먼트 는 문화 생산물 시장에서는 가 시장 

요구에 들어맞는 내용을 만들어 낼 수 있는지 알기 어렵고 

소비자 기호 역시 불안정하여 악이 어렵다[7]. 조직이론

가들은 이를 조직 투입과 산출의 경계에서의 ‘불확실성

(uncertainty)’이라고 불러왔다[8][9]. 문화산업은 통 으

로 제작, 투자, 생산, 마  등 가치사슬의 모든 단계에 

‘불확실성’이 상시 으로 존재한다[10]. 먼  문화상품은 

상품이기 이 에 술작품으로서 창조  가치의 실 이 

시되므로, 필연 으로 불확실성 높을 수 밖에 없다. 둘

째, 문화상품을 생산하는 과정의 복잡성도 불확실성을 가

시킨다[11]. 를 들어 한편의 상물을 완성하기 해

서는 다양한 제작인력들의 업이 필요하다. 작가, 연출자, 

출연자 등 다양한 제작인력의 구성과 이들간의 상호작용

에 따라 최종 생산물의 모습은 달라질 수밖에 없다[10]. 

력과 복잡한 상호작용을 미리 견하고 계획하는 것 자체

가 어려운 일이기 때문에, 문화상품의 최종 산출물에 한 

측은 근본 으로 불가능한 것으로 여겨져왔다[12]. 셋째, 

공산품과 달리 문화상품은 구입하지 않아도, 일상 생활에 

특별히 불편이 발생하지 않는 일종의 비필수 인 사치재

이므로 시장 수요면에서의 불확실성 한 높다[11]. 

이처럼 문화상품에 해서는 흥행을 측하는 것 자체

가 아  불가능하다는 회의 인 시각이 보편 이었으며

[13][10], 문화산업, 엔터테인먼트 산업은 ‘고수익 고 험

(high risk high return)산업’으로 여겨져 왔다. 

2.2 엔터테인먼트 분야의 미디어화, 디지털화 경향

고 험 산업이자 불확실성이 지배해온 엔터테인먼트 산업

에서 소비자의 소비 패턴과 취향을 측정하고, 흥행 여부를 

측할 수 있게 된 것은 엔터테인먼트 산업이 디지털미디어에 

의한 콘텐츠 산업으로 변모하고 있기 때문이다. 

가령 과거에 의 음악 감상 행태는 음반 매량이나 

공연 티켓 매량으로만 악할 수 있었다면, 재는 개개인의 

음악 감상 행 의 반을 측정하고 모니터링할 수 있다. 한 

사람이 디지털 랫폼의 스트리  서비스의 회원으로 음원을 

청취한다면, 그 회원의 개별 인 취향, 음악 청취 상황(context:

어떤 시간에 어떤 음악을 듣는가), 사회  소비  공유 황(

구에게 어떤 곡을 권하는지) 등을 악할 수 있음은 물론이고, 

회원들 반의 공통 인 음원 소비 패턴과 취향 한 측정할 

수 있다. 엔터테인먼트의 미디어화, 디지털화의 경향은 데이터 

기반의 서비스 설계, 데이터 기반의 마 으로 이어지게 되는 

것이다. 

버즈피드 창업자 조나페 티는 버즈피드가 TV 방송을 

하지 않는 이유는 “(TV에서는) 데이터를 얻을 수 없기 때

문”이라고 강조하 다[14]. 버즈피드는 웹기록 소 트웨

어를 통해 방문자의 일거수 일투족을 추 한다[15]. 성별, 

나이, SNS 공유 황, 페이스북 속 상태 등은 물론 퀴즈 

콘텐츠를 통해 이용자의 성격, 취향, 기분에 한 정보까

지 악한다[16]. 버즈피드는 이 게 취합된 다양한 데이

터를 통해 사람들이 어떤 콘텐츠 유형이나 키워드를 주로 

공유하는지 별하며, 심지어, “내일 독자들이 읽고 공유

할 만한 콘텐츠까지도 측”한다[17].

빅데이터 분석이 상시화되면서, 불확실성이 지배하던 

엔터테인먼트 분야에도 측정과 측의 새로운 가능성이 

열리고 있는 것이다. 

2.3 콘텐츠 생산과 소비의 변화

엔터테인먼트 분야의 최신 경향  하나인 다 채 네

트워크(Multi-channel network, MCN)1)에서 볼 수 있는 바

1) MCN은 개인 창작자들의 방송을 지원하는 사업으로 프로그램 
기획, 결제, 교차 프로모션, 파트너 관리, 디지털 저작권 관리, 
수익 창출/판매, 잠재고객 확보와 같은 서비스를 제공하고 콘
텐츠 제작자와 수익을 공유한다[18]. 개인 방송플랫폼인 아프
리카TV는 MCN사업으로 전환하여 창작자와 파트너쉽을 형성
하고 있으며 트레져헌터, 메이크어스와 같은 신생업체는 물
론, 엔터테인먼트 거대 기업인 CJ E&M도 2015년, MCN 다이
아TV(DIA-TV)를 설립하고 창작자 지원사업을 시작했다.
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와 같이, 엔터테인먼트 콘텐츠의 생산과 소비 자체에도 지

각변동이 일어나고 있다. 

지상  방송사 등을 기 으로 하는 거시 시스템에 비

해 최근 엔터테인먼트 컨텐츠 소비에서는 이용자들과의 

인터랙티 가 강화되고 선택성과 근성이 강조된다. 이

용자들은 시간이나 장소에 제한받지 않고 콘텐츠에 근

하며, 선호하는 컨텐츠를 선별 으로 이용하는 경향이 많

고 컨텐츠를 소비하는 과정에서도 몰아보기나 다시 보기 

등과 같은 비동시  소비 형태가 빈번해진다. 이용자들은 

컨텐츠 제작자에게 댓 을 통해 직 으로 의견을 달

하기도 하며 선호하는 컨텐츠나 장르에 따라 커뮤니티를 

형성한다. 이들이 형성하는 커뮤니티는 커뮤니티에서 통

용되는 특정 문화 형식을 만들어 내며 감성을 공유하는 

특성이 있다[19]. 엔터테인먼트 컨텐츠의 생산과 소비를 

둘러싼 생태계의 변화는 표 1과 같다.

특성 특성 내용

선택성 
짧은 동 상 
배포 시간과 소비 시간은 비동시  
몰아보기, 건  띄기 등의 이용 패턴

근성 
이동이 가능한 다양한 미디어 사용 
시간과 장소는 무  

인터 티  
댓  등을 통해 이용자 의견 표출 
콘텐츠 제작에 의견 수용

커뮤니티 형성

성향에 따른 소비자 그룹이 다양하게 
형성 
공유되는 언어 형식 등의 문화 형성, 
감성공동체 형성

소셜 네트워크 
활용

소셜미디어 기반
SNS 지인이나 추천시스템 작용
SNS 등에 퍼나르기

(표 1) 엔터테인먼트 콘텐츠 소비의 특성 

(Table 1) Characteristics of the consumption of 

entertainment content

 

엔터테인먼트 콘텐츠의 이같은 특성은 콘텐츠가 배포

되고 소비되는 네트워크 시스템과 련된다. 이용자들은 

소셜미디어 기반의 랫폼을 통해 콘텐츠에 근하며 

SNS 지인이나 추천시스템을 활용해 콘텐츠를 선택하고 

있다. 

통 인 미디어 시스템에서 제작 업체는 제작 후 미디

어 업체에 납품을 하고 편성과 배포 등의 이후 작업은 이

를 담당하는 미디어 업체가 책임졌다. 하지만, 소셜미디어

를 기반으로 하는 엔터테인먼트 컨텐츠 업체들에게 유통

과 확산은 제작만큼이나 요한 역이 다. 

수많은 생산자들이 수많은 수용자들을 상 로 심 경

쟁을 벌이는 소셜미디어에서 에 띄는 콘텐츠, 공감을 얻

는 콘텐츠, 그리고 한발 더 나아가 다른 이들에게 공유되

는 콘텐츠가 되기 해 제작자들은 콘텐츠가 만나게 될 

‘고객’에 해, 그리고 유통채 과 확산경로에 해 심각

하게 고민할 수 밖에 없다.

따라서 콘텐츠 제작 주체들은 콘텐츠 소비와 련된 믿

을 만한 정보를 수집하고 콘텐츠 소비를 측할 수 있는 

데이터 분석 방법을 고려하고자 한다. 무엇보다 디지털 공

간에는 이용자의 구체 인 소비 형태가 장되어 있어 이

를 활용하기 용이하다. 이러한 배경에서 엔테테인트 콘텐

츠 분야에 빅데이터가 활용되기 시작했다. 주요 활용 사례

를 살펴보면 아래와 같다. 

2.4 엔터테인먼트 분야의 빅데이터 활용사례   

엔터테인먼트 사업에서 빅데이터를 활용하는 방식은 

크게 세 가지 분야로 구분해 볼 수 있다. 첫번째, 발견과 

고객 경험 최 화에 빅데이터를 응용하는 방식이다. 여기

에서는 데이터로 고객 경험을 측하고 충족시키는 것이 

요시된다[20]. 일종의 매칭 서비스라고도 볼 수 있는

데, 고객의 심사와 취향을 지속 으로 읽어내어, 고객이 

원하는 콘텐츠를 추천, 권유해 다. 

OTT 랫폼 넷 릭스(Netflix)의 화추천 서비스인 

‘씨네매치’, 스포티 이(Spotify)의 음악 추천 시스템 등

이 있다. 국내에서는 동 상 서비스 도라TV, 웹툰 랫

폼 진코믹스, 음악 스트리  서비스 크 등이 이와 같

은 ‘ 업 필터링’에 의한 추천 시스템을 활용하고 있다고 

알려져 있다[21].

두 번째 방식은 ‘불확실성’이 지배하는 엔터테인먼트 

비즈니스에서 빅데이트 분석을 통해 성공 가능성, 흥행 여

부 등을 측하고, 이에 의거하여 제작 방향을 결정하고, 

마 에 활용하는 방식이다. 

에 고긱스(Epagogix), 피지올로이(Fizzioloy), 릴 펄

스(Reel Pulse) 등은 화나 TV 로그램의 스크립을 분

석해 성공 가능성을 측하는 서비스를 제공하고 있다. 뮤

직 엑스 이(Music Xray)와 스포티 이(Spotify)는 음악

을 분석하여  성공 가능성을 분석한다. 

세번째, 엔터테인먼트 콘텐츠 제작 과정에 빅데이터를 

활용하는 방식이다. 소셜뉴스 서비스를 제공하는 버즈피

드(Buzzfeed)와 넷 릭스 (Netflix)가 이 분야에서 가장 앞

서 있다. 



빅데이터와 엔터테인먼트 콘텐츠 : 사례연구  망

112 2016. 4

역 사업자 빅데이터 활용 방법 

영화/

영상
넷플릭스 

이용자 행동 분석 및 콘텐츠 
제작의 가이드라인.

소셜뉴스 버즈피드
콘텐츠가 전파되는 형태를 추
적하고 지속적으로 최적화시킴

온라인 
저널리즘

블로터
아쿠아라는 자체 툴 개발, 콘
텐츠의 공유 조건 파악

모바일 
콘텐츠

메이크어스
소셜미디어 내 고객 반응을 토
대로 스토리텔링 매뉴얼 작성

모바일 
콘텐츠 

네오터치 포인트 
각종 데이터를 피드백 삼아 
연재물 내용에 반영

영화/

내러티브 
콘텐츠

에파고긱스, 

피지올로이, 릴 
펄스 

시나리오 분석으로 박스오피
스 예측

음악 

뮤직 엑스레이
(Music Xray), 

스포티파이
(Spotify)

대중적 성공 예측

(표 2) 엔터테인먼트 분야의 빅데이터 활용 사례

(Table 2)  Big Data use cases for entertainment

버즈피드는 콘텐츠의 소재, 주제, 포맷은 물론 제목, 길

이 등을 결정하는데 있어서 데이터과학을 응용한다. 자체 

툴로 콘텐츠 확산 황을 측정하는 ‘ 운드(POUND)’와 

소셜미디어에서의 재생산률을 공식으로 만든 ‘소셜랭크

(Social Rank)’ 등의 분석틀을 자체 개발하여 활용하고 있

다[22]. 상시 인 데이터 분석을 통해 소셜미디어 랫폼

별로 어떤 콘텐츠를 선호하는지, 어떤 콘텐츠를 공유하는

지, 구에게 공유하는지 등을 단할 수 있는 기 을 만

들어내는 것이다. 

버즈피드의 데이터 기반 콘텐츠 제작 로세스는 콘텐

츠를 먼  생산하고, 유통을 고민하는 방식이 아니라, 유

통을 고려해 콘텐츠를 제작하는 방식이라는 에서 특기

할만하다[17]. 이용자들이 선호하고 공유할만한 콘텐츠

를 측하는 알고리즘을 개발하고, 이 알고리즘에 따라 콘

텐츠를 미리 상하고 비한다는 에서 기존 미디어 기

업의 콘텐츠 제작 방식과 차별화된다. 실제로  빅데이터 

분석을 통해 순방문자 수를 2800만명에서 1억 5천만명으

로 다섯배 이상 끌어올리는 데에 데이터 분석 문가들이 

큰 역할을 한 것으로 알려져 있다[23].

넷 릭스는 정교한 시청행  데이터를 활용한 사례로 

손꼽힌다. 디지털 랫폼을 통한 상 시청의 경우 시청자

의 모든 행 가 고스란히 남겨진다. 넷 릭스는 시청자의 

속 시간과 이용 시간은 물론, 멈추거나 시청포기를 한 

지 , 되감기와 빨리감기를 한 지 , 특정 콘텐츠를 선호

한 사람들이 어떤 콘텐츠를 연계 소비하는지 등 시청 행

의 다양한 측면을 데이터로 수집했다[24]. 

시청자의 행동 데이터는 ‘씨네매치’라는 추천서비스 뿐 

아니라, 새로운 콘텐츠 기획/제작의 의사 결정을 한 자

료로 활용되었다. ‘하우스 오  카드’(House of Cards)와 

‘오 지 이즈 더 뉴 블랙’(Orange is the New Black) 등

의 넷 릭스 자체 제작 시리즈들은 이러한 제작 로세스

를 통해 완성되었다. 넷 릭스는 개별 시청자들의 일상  

콘텐츠 소비 행태들을 빅데이터라는 묶음으로 건져내어, 

가치있는 정보로 되살려 낸 표 인 빅데이터 활용 성공

사례로 여겨진다. 

3. 연구방법  

본 연구에서는 엔터테인먼트 분야의 빅데이터 활용 

황을 반 으로 살펴본 후, 국내 콘텐츠 제작 업체에 

한 사례연구를 시도하 다. 그동안 국내 엔터테인먼트 기

업의 빅데이터 활용 사례는 주로 매칭서비스와 추천서비

스를 한 알고리즘 개발(고객 발견과 경험 최 화), 그리

고 흥행 측 분석 등이 부분 으로 이루어지고 있다.

본 연구에서는 특히 콘텐츠 제작 과정에서 데이터 분석

과 측 시스템을 활용하는 콘텐츠 문 기업 두 곳을 선

정하여, 사례연구를 진행하 다.  

3.1 연구 상

연구 상으로 선정한 기업은 온라인 IT 문 뉴스 미디어 

[블로터]2)와 모바일 동 상 콘텐츠 문 기업 [네오터치포

인트]3)이다. 

블로터는  1인 미디어 뉴스 공동체이자 디지털/IT 문 

미디어를 표방하는 업체이며 네오터치포인트는 모바일 콘

텐츠 제작과 유통 문 기업이다. 연구 상 기업 두 곳 모

두 콘텐츠를 직  제작하고 유통하고 있다. 블로터는 뉴스 

형태의 텍스트 주의 콘텐츠를 생산하고, 네오터치포인트

는 모바일 환경에서 즐길 수 있는 웹드라마, 웹 능 등 모

바일용 동 상 콘텐츠를 생산한다. 

두 기업을 선정한 이유는 첫째, 디지털 미디어에서 유통

되는 콘텐츠를 제작하고 있어, 제작, 유통, 이용의 모든 과

정이 데이터로 축 되고 있다는 , 둘째, 비교  은 미디

2) Bloter, https://www.bloter.net

3) Neotouchpoint, http://neotouchpoint.com
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어 기업(2006년 블로터 설립), 는 신생 콘텐츠 기업

(2015년 네오터치포인트 설립)으로서 데이터에 한 심

과 의지를 갖고 있다는 , 셋째, 기존 리즘 조직이나 

방송 조직과 차별화되는 조직문화를 갖고 있다는 을 들 

수 있다. 

3.2 연구문제

디지털 미디어를 랫폼으로 소셜뉴스 콘텐츠를 제작, 

유통하는 블로터와 모바일 동 상 콘텐츠를 제작, 유통하

는 네오터치포인트, 두 기업 모두 콘텐츠 제작, 유통, 이용

의  과정을 데이터 분석을 통해 모니터링하고 있다. 블

로터의 경우 자체 분석틀을 개발하여, 콘텐츠 수  상황과 

유통 메커니즘을 콘트롤하는 일종의 측 시스템으로 활

용하고 있다. 네오터치포인트의 경우 자체 분석틀을 갖추

고 있지는 않지만, 상시 으로 축 되고, 실시간으로 읽어

낼 수 있는 로그데이터를 통해 타겟을 좀더 섬세하게 표

화하여 유통 채 과 마  방향을 결정하고 있으며, 시

리즈 진행  콘텐츠 내용에 작의 피드백을 반 하기도 

하 다. 두 기업의 사례를 통해 다음과 같은 연구문제를 

탐구하고자 하 다. 

연구문제1. 콘텐츠 제작, 유통, 이용 과정에서 데이터

는 어떠한 역할을 하는가? 

연구문제2. 데이터 기반의 상시 인 측정· 측 시스

템이 콘텐츠 제작 로세스에 어떠한 

향을 미치고 있는가?

3.3 연구방법

본 연구는 문헌연구와 사례연구를 통해 황과 망을 

살펴보는 탐색  연구이다. 사례연구를 통해 일반화를 하거

나 가설 검증을 할 수는 없다. 한 본 연구에서 주목한 두 

기업이 국내 엔터테인먼트 콘텐츠 분야 체를 표하는 

것도 아니다. 

하지만, 빅데이터의 활용이 조심스럽게 시도되고 있는 

시장 진입기에 먼  경험을 쌓고 있는 론티어로서 두 기

업의 사례를 짚어 본다면, 변화의 흐름을 읽어내고, 앞으로

의 망이나 제기될 수 있는 문제를 미리 짚어볼 수 있으리

라고 생각하 다.  

연구방법은 사례연구(case study)방법을 취하며, 주요 담

당자4)와의 심층인터뷰를 통해 데이터의 내용  활용 범 , 

의사결정  제작 로세스에 한 기여 , 데이터 분석 툴 

개발과정, 개발의도와 배경, 데이터의 효과, 데이터 활용에 

따른 조직 내 갈등이나 잠재 문제 상황 등에 해 상세히 

듣고 기록하 다. 심층인터뷰 이 과 이후에는 기업 담당자

가 발표한 컨퍼런스에 함께 참석하고, 인터뷰이가 직  작

성한 각종 언론 자료, 인터뷰 자료 등을 참고하여 종합 인 

이해를 도모하 다. 

한 언론에 보도된 내용이나 제3자를 통한 확인 등 삼

각측정법(triangulation)을 활용하여 연구의 신뢰도를 확보

하 다[25]. 심층인터뷰 질문은 반구조화된 형태로 진행되

었으며, 미리 비한 질문지 내용은 표3과 같다. 

(표 3) 심층인터뷰 질문지

(Table 3) Depth interview questionnaire

항목 질문 내용 

배경 데이터분석을 도입하게 된 배경은 무엇인가?

목적 
주로 분석하는 내용 및 활용범위는 어떠하며, 데
이터분석의 목적은 무엇인가?

정보
축적된 데이터를 통해 얻을 수 있는 정보는 무엇
인가?

프로
그램

데이터 분석시 어떤 프로그램이나 툴을 사용하였나?

개발 자체 개발한 도구는 무엇이며, 누가, 왜 개발하였나?

효과 데이터과학을 활용함으로써 얻은 결과는 무엇인가?

조직
의사결정단계에서 데이터는 어떻게 활용되는가? 

조직 내 우려되는 갈등이나 문제점은? 

이러한 과정을 통해 콘텐츠 제작, 유통, 이용에 이르는 

 과정에서 데이터가 어떠한 역할을 하며, 그 의미가 무엇

인지를 가늠해 보고자 하 다. 

4. 분석결과 

4.1 블로터 사례 

블로터는 사이트에 장착된 구  어낼리틱스(Google 

Analytics)를 통해 매일 실시간으로 데이터 모니터링을 

진행하고 있었다. 그러나 구 어낼리틱스로 악할 수 없

는 자료에 해서는 데이터 수집과 분석을 따로 진행할 

수 밖에 없었는데 특히 자신들이 제작한 콘텐츠가 소셜미

4) [블로터]이성규 랩장, [네오터치포인트]의 김경달 대표와 각각 
심층인터뷰를 진행하였다.
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디어상에서 얼마나 공유되는지, 그리고 어떠한 콘텐츠가 

공유되는 것인지 그 패턴에 한 궁 증을 갖고, 구체 인 

데이터 로젝트(아쿠아)를 개했다.

블로터는 일일 생산 기사량이 많지 않기 때문에, 과거 

기사들을 재활용하면서 트래픽을 보충해 왔다. 이 게 재

활용되어 다시 많은 사용자들에게 공유를 일으키는 콘텐

츠의 경우 내용이나 형식면에서 일정한 특성이나 패턴을 

공통 으로 갖고 있을 것이라는 가설을 갖고, 이것을 검증

해 보고자 했다. 과거의 기사와 재의 심을 매칭시켜 

주는 것이 바로 <아쿠아(AQUA)>라는 툴이다. 아쿠아에

서는 심 매칭 정도를 표시하기 해 ‘공유잠재력지표

(SPI)’를 공식으로 만들어 활용했다. 

SPI(Share Potential Index) = 

SA(Social Acceleration)*Q(콘텐츠의 품질 정량화)5) 

블로터에서는 과거 기사들이 다시 소셜에 등장하기 시

작하는 시 부터 주의를 기울이다가, SPI가 일정한 수

를 얻는 순간 과거의 기사를 재발행하는데 그 상황에서 

다시 공유가 불붙게 되며, 긴 시간을 지속시킬 수 있었다. 

이러한 방식으로 아쿠아는 블로터가 페이스북 유입을 증

가시키는 데에 기여했다. 

SPI를 활용함으로써 블로터는 애 에 게재된 이후 다

시 게재되어 공유되는 기사의 패턴을 찾아냈으며 이를 ‘에

버그린 콘텐츠’라고 명명했다[26]. 에버그린 콘텐츠의 특

징을 살펴보면 어떤 형식과 내용의 콘텐츠 들을 제작해야 

하는지에 한 통찰을 던져 다. 

내용 측면에서 에버그린 콘텐츠는 일상생활과 련된 

‘사 과 같은 기사’(‘꼭 해야 하는 ~가지’ 유형의 기사:리

스티클) 포맷이 많이 공유된 것으로 나타났다. “기자들이 

2~3일 걸려 공들여 만든 기사들이 2~3년 동안 반복해서 

공유되었다”라고 이야기될 만큼 공유가 많이 일어나는 콘

텐츠는 내용면에서나 포맷면에서 일정한 특징을 공유하고 

있었다. 한 짧은 기사보다는 긴 기사가 더 많이 공유된

다는 것도 찰 다. 긴 기사가 더 많이 공유된다는 분석 

결과는 시사하는 바가 크다. 2015년 상반기, 스낵컬처에 

한 담론이 확산되면서, 블로터 내부에서도 기사를 짧게 

여야 할지 고민이 깊어지던 시 이었다. 그런데, 아쿠아

를 활용한 결과, 공유가 많이 되는 기사는 오히려 기사 길

5) 블로터의 SPI는 버즈피드의 소셜랭크로부터 영감을 받아 만
든 공식이다. 하지만 버즈피드의 공식만으로는 아무것도 적
용할 수가 없어서, 블로터에서는 측정 기준을 다시 만들고 
여러 경우의 수를 실험해 보며 이 공식을 완성했다.  

이가 길고 심층 인 특징을 갖고 있다는 것이 밝 지면서, 

기사 길이에 한 고민이 정리될 수 있었다.  

블로터는 앞으로도 콘텐츠의 형식 , 내용  특징과 

‘페이스북 공유’ 간의 상 계를 지속 으로 추 해 보고

자 한다. 이 과정을 통해 배운 것은, “통계모니터링을 습

화하라”, “데이터 자체는 인사이트가 아니다”, “직감을 

가설로 삼아 끊임없이 검증하고 테스트하라”, 그리고 “

리티 리즘을 유지하라”는 것이다[22]. 가장 요한 

교훈은 데이터만으로는 무엇도 얻을 수 없다는 이다. 콘

텐츠 제작자로서 연륜을 가진 이들( 를 들어 경험이 풍

부한 기자 등)이 합한 질문과 가설을 세워보고, 이것을 

검증해 보는 과정을 반복해야만 데이터를 통해 제 로 인

사이트를 얻고 콘텐츠 제작에 해서도 올바른 의사결정

을 할 수 있다는 을 강조했다. 

4.2 네오터치포인트 사례 

 모바일 연애 시뮬 이션 콘텐츠 ‘내손남(내 손안의 남

자친구)’ 시리즈를 만든 네오터치포인트는 동 상 콘텐츠 

제작과 유통에 특화된 기업이다. 아직 자체 개발한 빅데이

터 툴은 없지만, 다양한 소셜미디어 랫폼에 유통을 하면

서, 수많은 로그데이터들을 받아 분석하고 제작에 참조하

고 있다.  

동 상 콘텐츠 제작과 련해서 의미있게 보는 데이터

는 첫째, 이용자 데모그래픽 데이터(연령, 성별, 지역, 직

업 등), 둘째, 동 상 콘텐츠의 구간별 반응률과 이탈률, 

유입과 이탈 지  등의 고객 행동 데이터, 셋째, 댓  등을 

통한 극 인 상호작용 피드백이다. 

데이터를 활용하는 목 은 기본 으로 콘텐츠에 한 

공감, 확산, 공유를 증가시키는 것이고, 좀 더 구체 으로

는 모바일에 최 화된 콘텐츠를 제작하는 것이다. 네오터

치포인트에서 제작한 내손남 시리즈는 세로보기 화면에, 

주인공이 시청자와 을 맞추며 말을 거는 포맷으로 마치 

상 통화를 하는 듯한 체험을 이끌어낸다. 이처럼 시청 

환경, 사용 환경에 최 화한 콘텐츠를 제작하기 해 타겟

을 세분화하여 그들의 라이 스타일, 습 , 감성 등에 조

응할 수 있는 포맷과 내용을 기획해 왔다. 

네오터치포인트는 콘텐츠를 배 하고 있는 페이스북, 

네이버TV캐스트, 피키캐스트 등 다양한 랫폼 에서

도, 특히 피키캐스트의 데이터를 통해 의미있는 인사이트

를 얻고 있다. 피키캐스트의 주사용층은 18-24세의 여성

들로 내손남 시리즈의 타겟 시청자와 정확히 맞아 떨어지

기 때문이다. 피키캐스트의 AV(Auto-play Video: 동
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상 자동재생) 기능이 카드 포맷에 용되면서, 상을 분

화하여 반응을 체크할 수 있으며 메인 타겟 시청자들이 

어떤 장면과 어떤 스타일을 선호하는지, 어느 지 에서 이

탈하는지 등을 좀 더 세심하게 악할 수 있었다. 

항목 블로터 네오터치포인트

배경 
소셜 공유와 콘텐츠간 관
계성 

유저 인게이지먼트에 대한 
파악

목적
콘텐츠의 공유량 증가 
파악

모바일에 최적화된 콘텐츠 
제작 

질문
공유가 많이 되는 콘텐츠
의 패턴이 있는가?

어떤 사람들이 동영상을 보는
가?(유저 데모그래픽 정보) 

어떤 포맷, 소재, 내용의 반응
이 좋은가?

어떤 시점에 이탈되는가?  

방법
아쿠아(AQUA) 개발 
SPI(share potential 

index) 공식  

플랫폼 로그데이터 분석.

피키캐스트 AV(동영상 자동
재생기능 Auto-play Video)

로 데이터 측정

결과 

조회수와 공유수는 상관
관계가 없음. 

공유가 많이 되는 콘텐츠
는 심화 정보성 기사

이용자 데이터 수집에 유용
댓글 피드백을 다음 영상에 
반영

통찰 
기사 길이 줄일 필요없음. 

분석적인 기사, 유익한 정
보가 관건 

타겟 세분화에 부합하는 플랫
폼에서 심화된 데이터를 얻을 
수 있음 

(표 4) 콘텐츠 제작과정에서 빅데이터 활용

(Table4) Utilization of Big Data in the content 

creation process

네오터치포인트가 겪은 에피소드  하나는 유 들의 

피드백을 극 제작에 반 하여 상호작용성을 극 화했던 

경험이다. 동 상 연재물  하나에 시청자가 남긴 댓 을 

보고, 다음 연재물에 반 하며, 그 댓 을 언 하는 등 매

우 극 인 상호작용을 시도한 결과 시청자들이 매우 호

의 인 반응을 보여주며, 공유와 확산에 도움이 되었다.

네오터치포인트의 사례를 통해 소셜미디어 랫폼을 

통한 유통과 확산의 경우 ‘조회수’에만 매몰되지 않도록 

주의할 필요가 제기되었다. 조회수는 일반 으로 소비자

의 반응을 알려주는 주요 지표로 이해되지만 이것을 다음 

제작의 가이드라인으로 삼을 경우 이용자들의 반응을 곡

해할 험이 있다. 네오터치포인의 사례는 타겟 세분화에 

부합하는 랫폼에서 보다 심화된 데이터를 통해 고객 행

동 패턴을 읽어내고, 포맷 기획과 개발에 앞서가야 할 필

요가 있다는 을 시사한다.  

4.3 사례연구 소결 

두 기업의 사례를 통해 콘텐츠 제작 과정에서 데이터의 

활용 황과 앞으로의 망에 해 살펴보았다. 

블로터의 경우 아쿠아라는 자체 툴을 개발하여 지속

으로 가설을 검증해보고,  이것을 용해 실험해 보는 

시스템을 갖추어 가고 있다는 에서 매우 의욕 인 행보

를 보여 다. 특히 과거 기사 재활용이라는 구체 이고 실

질 인 문제를 데이터과학을 통해 해결해 보고자 시도한 

은 다른 기업들에게 시사하는 바가 크다. 

네오터치포인트의 경우는 자체 개발 로그램을 갖고 

있지는 않지만, 소셜 랫폼으로부터 제공되는 데이터만

으로도 상당한 통찰을 얻고 있음을 알 수 있었다. 이용자 

개인에 한 정보 뿐 아니라, 동 상 이 에 일어나

는 행동에 해서 조목조목 악할 수 있고, 왜 그러한 반

응이 일어나는지에 해 유추할 수 있는 데이터를 얻고 

있는 것이다.  

두 기업 모두 외부 아웃소싱을 통한 큰 규모의 빅데이

터 로젝트를 수행한 것이 아니라, 내부에서 소화해고 있

다는  역시 주목할 만하다. 블로터는 내부 직원들이 한 

(기자1명, 개발자 1명으로 구성)이 되어 축 된 데이터

를 통해 패턴을 찾아내고, 이를 통해 인사이트를 얻어냈

다. 블로터에서는 데이터 분석 인력이 보강되고, 더 많은 

데이터를 수집해 다양한 조합으로 반복 실험해 볼 수 있

다면, 공유를 일으키는 콘텐츠 포맷, 내용, 형식들을 좀 더 

찾아내고 용시켜 볼 수 있을 것이라고 망한다. 

규모나 비용면에서의 한계에도 불구하고, 데이터는 콘

텐츠 제작에서 핵심 인 가이드라인으로 활용되고 있음을 

알 수 있었다. 기사 길이에 한 요한 정책  단을 내

릴 수 있는 근거가 되었으며(블로터), 다음 연재물의 제작

에 피드백을 바로 반 하는 결정(네오터치포인트) 한 

내릴 수 있었다. 이로써 “콘텐츠 제작, 유통, 이용 과정에

서 데이터는 어떠한 역할을 하는가?” 라는 연구문제1에 

한 답을 얻을 수 있었다. 

한 “데이터 기반의 상시 인 측정· 측 시스템이 콘

텐츠 제작 로세스에 어떠한 향을 미치고 있는가?”라

는 연구문제2 답을 얻을 수 있었다. 첫째, 아직은 걸음마 

단계에 불과한 데이터 분석 시스템이 콘텐츠 제작 과정에

서 불확실성을 극복하는 가이드라인으로 활용되고 있다는 

이다. 둘째, 데이터에 한 신뢰가 축 되고, 조직 내 의

사결정을 해 활용할 수 있는 특화된 툴을 개발해 나간
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다면, 데이터기반의 상시 인 측정· 측 시스템이 콘텐츠 

제작 로세스를 리드해 나갈 것으로 보인다. 

5. 결  론

본 연구는 엔터테인먼트 콘텐츠 분야에서의 빅데이터 

의 활용 가능성을 염두에 두고 엔터테인먼트 제작과 소비 

환경의 변화에 따라 빅데이터 활용의 필요성을 확인하고 

활용 사례를 검했다. 국내 콘텐츠 기업의 사례 분석을 

통해 빅데이터의 활용 방식을 구체 으로 살펴보았다. 이

를 통해 다음과 같은 시사 을 도출할 수 있었다. 

첫째, 콘텐츠 제작과정에서 데이터과학은 기 단계이

지만, 이미 상당한 역할을 하고 있다. 빅데이터 분석에 사

용되는 비용이나 담당 인력을 기 으로 하면 활용 정도는 

조한 편이라고 할 수 있으나, 의사결정에 있어 데이터는 

요한 가이드라인이 되고 있다. 

빅데이터의 극 인 활용을 계획하는 시 에서 요

한 은 빅데이터 분석을 염두에 두고 구체 인 목 을 

설정해 이를 실행할 수 있는 시스템을 확립하는 일이다. 

사례에서 살펴 본 것처럼 거 한 규모의 빅데이터 분석 

로젝트를 설계하기 보다는 사업에서 요구되는 구체 인 

목 을 설정하고 이를 수행할 수 있는 자료 수집 방식과 

분석 방식을 설계해야 할 것이다. 한 데이터 분석에서 

추론되는 결과를 실질 으로 반 할 수 있는 의사결정 과

정을 미리 고려해야 할 것이다. 빅데이터 활용을 해서는 

분석과 활용과정이 유기 으로 설계되고 담당자들간에 공

유되어야 한다. 

둘째, 빅데이터를 활용함으로써 실질 인 성과를 창출

하기 해서는 새로운 가치 창출에 유념하고 이를 확보할 

수 있는 방안을 모색해야 한다. 이 때 유의해야 할 은 

콘텐츠 제작과정에서 데이터분석 문가들과 제작자들간

의 업이 필요하다는 것이다. 국내 기업 사례 분석에서 

확인할 수 있듯이 두 기업 모두 제작진들이 데이터로부터 

통찰력을 얻는 것에 심이 많고, 극 으로 피드백을 활

용하고 있었다. 

물론 아직은 기 단계이므로 앞으로의 추이를 지켜

야 하겠지만 빅데이터 활용은 해석(interpretation)과 통

찰(insight)을 얻을 수 있는 효율 인 업시스템이 요

하다.  블로터의 사례에서 볼 수 있듯이 만약 기사 작성에 

 참여해 보지 않은 사람이 기계 으로 단을 내렸다

면, 데이터는 반 로 읽 질 수도 있었다. 데이터 분석 

문가와 콘텐츠 제작자들은 소비자의 심과 행동에 해 

궁 해 하고, 질문을 던지고, 가설을 세우고 실험을 해보

는 과정을 함께 반복해야 하며 업을 통해 데이터의 가

능성을 찾아나가야 할 것이다. 

마지막으로 데이터 분석에서 유의미한 통찰을 얻기 

해서는 해당 분야에 한 문 인 식견과 경험이 필요하

다는 을 인식해야 할 것이다. 엔테테인먼트 분야의 문

 인력을 활용해야 하는데 이들 분야 문가들은 빅데이

터에 한 이해를 높일 필요가 있다. 엔터테인먼트 분야 

변화에 응하는 방안 에 빅데이터에 한 학습과 교육

이 실시되어야 함을 말해주는 목이다. 
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