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인공지능 맞춤 추천서비스 기반 온라인 동영상(OTT) 
콘텐츠 제작 기술 비교

Comparison of online video(OTT) content production 
technology based on artificial intelligence customized 

recommendation service

전상훈*, 신승중**

Sanghun CHUN*, Seoung-Jung SHIN**

요  약  넥플릭스,유튜브로 대표되는 OTT 동영상 제작 서비스에 인공지능으로 콘텐츠를 개인별 맞춤식 추천 시스템은 
보편화 되었다. 유튜브의 개인별 맞춤 추천서비스 시스템은 두 개의 신경망으로 구성되는데 신경망 하나는 추천 후보생
성 모델이고 다른 하나는 순위평가 네트워크로 구성된다. Netflix의 동영상 추천 시스템은 두 개 데이터 분류 시스템으
로 구성되어 있으며 콘텐츠 기반 필터링과 협업 필터링으로 나누어진다. 코로나 펜데믹으로 온라인 플랫폼 주도의 콘텐
츠 제작이 활성화 되면서 인공지능을 활용한 가상 인플루언서 분야가 부각되고 있다. 가상인플루언서는 
GAN(Generative Adversarial Networks) 인공지능으로 제작되는데 성격이 다른 두 시스템이 서로 경쟁하는 방식으로
학습이 반복되는 비교사(Unsupervised) 학습 알고리즘이다. 이 연구는 AI 개인별 추천 기반 플랫폼과 가상인플루언서
(메타버스)가 향후 OTT의 핵심콘텐츠로의 발전 가능성도 연구해 보았다.   

Abstract  In addition to the OTT video production service represented by Nexflix and YouTube, a 
personalized recommendation system for content with artificial intelligence has become common. 
YouTube's personalized recommendation service system consists of two neural networks, one neural 
network consisting of a recommendation candidate generation model and the other consisting of a 
ranking network. Netflix's video recommendation system consists of two data classification systems, 
divided into content-based filtering and collaborative filtering. As the online platform-led content 
production is activated by the Corona Pandemic, the field of virtual influencers using artificial 
intelligence is emerging. Virtual influencers are produced with GAN (Generative Adversarial Networks) 
artificial intelligence, and are unsupervised learning algorithms in which two opposing systems compete 
with each other. This study also researched the possibility of developing AI platform based on individual
recommendation and virtual influencer (metabus) as a core content of OTT in the future.

Key Words : AI, Recommended service, Contents, Virtual Influencer, Data analysis, Trend analysis, 
Streaming Service  
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Ⅰ. 서  론[1][2][3][4][5]

본 연구는 코로나 펜데믹으로 홈이코노믹을 선도하는 
OTT 서비스가 인공지능 맞춤 추천서비스 기반으로  콘
텐츠 제작 기술 비교에 관한 연구이다.

배병환(2013)은 OTT (Over The Top)는 단순히 TV 
셋톱박스에 연결하여 드라마, 영화 등 다양한 멀티미디
어 콘텐츠를 인터넷을 통해 제공하는 서비스  뿐만 아니
라 셋톱박스 이외에 추가로 제공되는 인터넷 기반 TV 
쇼, 광고, 영화, UCG (사용자 제작 콘텐츠)와 같은 콘텐
츠가 스마트폰과 태블릿 PC로도 제공되는 플랫폼이라고 
정의한다.

*출처 : 배병환(2013)
그림 1. OTT 시스템 구조
Fig. 1. OTT system structure

보스턴컨설팅그룹은 코로나 펜데믹의 영향으로 2020
년 세계 OTT 시장 규모가 1100억 달러 규모로 성장했
으며, 전이슬(2020)은 국내 OTT시장규모는 2014년 
1926억원 규모에서 연평균 26% 성장률을 기록하여 
2020년에는 7801억원에 달하는 규모에 달한다고 발표
했다. 이러한 시장 규모 확대 주요한 요인으로 넥플릭스,
유튜브, WAVVE로 대표되는 OTT 제공업체들이 제작 
콘텐츠를 시청자들에게 인공지능 기반 개별 맞춤식 추천 
서비스를 보편적으로 제공하는데 있다. 신승중(2012)은 
소셜 네트워크와 빅 데이터를 활용하여 문서 분류 및 카
테고리화, 정보 추출, 문서 요약, 시장 규모 예측, 소비자 
반응, 추천(referral) 허브 역할을 담당하는 핵심 사용자
를 파악하는 중요한 수단으로 적용되고 있다고 밝혔다. 
권기철(2020)은 개방형 SNS의 기업들은 SNS 사용자들
이 충분히 소통을 잘 하고 있다는 지속적 메시지를 기술
적로 제공해야 한다고 주장한다. 이러한 소셜 네트워크

에서 데이터 기반 핵심 사용자 파악 알고리즘 적용은 국
내외 온라인 기반 동영상 서비스(OTT)에서 개인별 맞춤
식 콘텐츠 추천 시스템을 적용하기 위해서 AI시스템을 
도입하고 있다. 표1은 국내외 OTT 기업 현황이며, 본 논
문에서는 OTT 기업 중에서 전범수(2018) 유료서비스 
혹은 광고수익을 제공하는 대표적인 OTT(Over The 
Top) 서비스라고 정의한 유튜브와 NETFLIX의 개인별 
맞춤식 콘텐츠 추천 시스템에 대해 연구하였다.

구분 가입자 수 콘텐츠 유형 AI 추천
서비스 

유튜브 20억(월사용자)  UCG,VOD  개인별 맞춤 
추천서비스 

NETFLIX 2억4천만 영화, VOD 

개인별 맞춤 
추천서비스

 동영상 압축 
서비스 

WAVVE 천만명 라이브스트리밍, 
VOD

개인별 맞춤 
추천서비스

디즈니
플러스 1억 영화, VOD

개인별 맞춤 
추천서비스스토

리텔링  
추천서비스

표 1. 국내외 주요 OTT 서비스 현황
Table 1. Adoption status of artificial intelligence by 

media companies

Ⅱ. 연구기술 활용[6][7][8]

1956년 미국 다트머스 대학에서 인공지능 용어라는 
단어가 처음 선보인 이후 AI 추천 알고리즘을 콘텐츠에 
적용된 최초의 사례는 1997년 무비렌즈(Movielens)가 
영화에 기초적인 추천 알고리즘을 적용 한 것이다. 이후, 
2006년 넷플릭스의 추천 알고리즘 경진 대회를 통해서 
대중들에게 AI 추천 알고리즘이 본격적으로 등장했으며 
2014년 이안 굿펠로우가 새로운 이미지 데이터를 생성
할 수 있는 GAN을 발표하면서 AI 알고리즘이 본격적으
로 콘텐츠 제작 및 추천 알고리즘에 적용되기 시작 되었
다. 이러한 AI 추천기능을 제공하는 OTT 스트리밍 서비
스의 대표주자로 알파고로 유명한 구글 유튜브와 100만
달러 추천알고리즘 경진대회를 진행한 넷플릭스가 있다. 
표2에 유튜브와 넷플릭스의 AI추천 알고리즘을 비교해 
놓았으며 시청자 선택비율이 76-90프로 내외로 두 OTT  
콘텐츠에서 AI 추천 알고리즘의 시청자 콘텐츠 선택비율
이 매우 높있다.
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구분 콘텐츠추천 가입자추천 시청자선택비율 

유튜브 추천후보  
생성모델  순위평가모델  90프로내외  

NETFLIX 내용기반
필터링 협업필터링 76프로내외 

표 2. 유튜브/넷플릭스 AI 추천 알고리즘 비교
Table 2. The comparison of YouTube/Netflix AI 

recommendation algorithm  

유튜브의 AI 추천 시스템의 전체 구조는 그림 2에 나
와 있다. 시스템은 두 개의 신경망으로 구성되는데 신경
망 하나는 추천 후보생성 모델이고 다른 하나는 순위평
가 네트워크이다. 추천 후보 생성 모델은 사용자 파악 개
별 정보인 사용자의 동영상 ID, 검색 키워드, 사용자의 
위치, 나이, 성별과 사용자의 YouTube 콘텐츠 시청 이
력을 파악하여 사용자가 선호하는 콘텐츠 시청 트렌드를 
파악하여 심층 신경망에 입력된다. 추천모델 알고리즘은 
시청자가 선호한다고 예측되는 범주 안에 존재하는 수 
만개의 비디오에서 시청자가 시청할 가능성이 높을 것으
로 파악되는 몇 백 개의 비디오를 선정한 후 시청 확률이 
높은 비디오를 순서대로 추천한다. 

순위평가모델은 쿠팡 온라인 쇼핑몰 , 스트리밍 음악 
서비스 스포티파이(Spotify), 온라인 호텔예약 호텔닷컴
(Hotel.com), 딜리버리 우버이츠(Uber eats) 등에서 사
용하는 마케팅 도구로 사용하는 추천시스템과 유사하다. 
타깃 동영상과 사용자에 대한 추천후보모델에게 적용된 
다양한 정보를 기반으로 기존 시청자가 가장 높은 선택
율을 보여준 동영상과 사용자가 끝까지 시청할 확률 가
능성을 예측 모델링하여 동영상 몇 개를 추천하는 시스
템이다. 만약 시청자가 순위 평가모델이 제시한 추천 비
디오를 시청하지 않았다면  후속 추천 리스트에서는 그 
비디오를 배제하게 되고 그 다음 순위의 비디오를 추천 
리스트로 표시하는데 이러한 프로세스가 반복되면서 사
용자가 선호하는 동영상을 맞춤식으로 제공한다. 여기서 
사용자들이 제외하는 비디오를 많이 제작하는 경우, 유
튜브 콘텐츠 크리에이터의 계정은 서서히 AI 추천 시스
템에서 배제되게 된다. 이 유튜브 추천 시스템은 시청자
들의 추천수가 아닌 비디오 표시 당 시청자들의 예상 평
균 시청 시간을 기준으로 맞춘다. 최서연(2021)은 유튜
브가 클릭 수로 순위 평가를 기준으로 삼지 않는 이유는 
광고주들과 시청자들을 보호하기 위해 클릭 기반 무효 
트래픽을 방지하기 위해서이다.

*출처 : Paul Covington(2016)
그림 2. 유튜브 추천 AI 구조
Fig. 2. YouTube recommendation AI structure  

Netflix의 동영상 추천 시스템은 두 개 데이터 분류 
시스템으로 구성되어 있으며 내용 기반 필터링과 협업 
필터링으로 나누어진다. 내용 기반 필터링은 콘텐츠의 
내용 특성을 분석하는 시스템이다. 시청자들이 원하는 
콘텐츠 범주와 선호도를 파악한 후에 그에 부합하는 콘
텐츠를 추천하는 것이 콘텐츠 기반 필터링이다. Netflix
는 이 콘텐츠 기반 필터링의 대량의 데이터를 반복 학습 
프로세스를 진행한 후  최소 단위까지 추출하게 된다. 이 
최소단위로 추출된 데이터는 시청자들이 선호할 가능성
이 높은 비슷한 범주 데이터들을 엮는데, 이러한 데이터
들은 분석 대상 콘텐츠들 마다 고유의 특성파일을 구성
한다.

협업 필터링은 콘텐츠 자체가 아닌 기존 시청자의 콘
텐츠 선호 정보를 분석해 타깃 사용자와 유사한 선호도
를 보이는 사용자 그룹들에게 기존시청자들이 좋아했던 
콘텐츠를 추천하는 방식이다. 즉, 타깃 사용자와 유사한 
성향과 선호도를 가진 것으로 추정되는 기존 사용자 그
룹을 가정하여 이들의 시청 패턴 결과를 기반으로  콘텐
츠 추천 대상으로  분류된 시청자에게 콘텐츠를 추천한
다. 협업 필터링의 장점은 콘텐츠 기반 필터링과 달리 콘
텐츠의 특정 내용을 분석 할 필요가 없다. 이두가지 필터
링을 결합하기 위해 Netflix는 시청자들의 데이터, 적용
할 모델을 결정하기 위한 가설 생성, 마지막으로 사용자
에게 가장 적합한 일치를 식별하기 위한 다양한 모델을 
제시후 다음 단계에서 기계 학습 알고리즘을 통해 모델
을 훈련하게 된다. Netflix 사용추천 시스템을 위한 감독 
및 비 감독 알고리즘을 적용하여 컨텍스트, Hadoop을 
통해 대량의 데이터 실행하게 되는데 이 데이터들은  시
청자들이 시청하는 라이브 서비스에서 수집된다. 이러한 
데이터를 가공처리후 시청자들의 선호 패턴 데이터를 추
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후 고객들의 선호도에 맞춘 콘텐츠 추천 항목으로 연결
시키는 시스템이다.

*출처:Akter(2018)
그림 3. 머신러닝 활용한 넷플릭스 DT 구조 
Fig. 3. Netflix DT structure using ML 

 

협업 필터링의 장점은 각 시청자의 취향과 성향을 면
밀히 파악해 시청 영상을 추천할 수 있다는 점이다. 반
면, 각 시청자의 정보나 선호 콘텐츠에 대한 데이터가 없
다면 추천 자체가 불가능하다. 이용자가 많아질수록 데
이터의 크기가 방대해지고, 처리하는 과정이 오래 걸려 
효율성이 저하된다. 콘텐츠 기반 필터링의 장점은 적은 
시간과 비용을 가지고 빠르게 데이터를 처리하고 추천할 
수 있으나 유사한 영상들을 계속 추천하기 때문에 다양
성 부족과 시청자 개인의 취향을 파악할 수 없는 단점이 
존재한다. 또 다른 단점은 사용자가 자신만의 골짜기에 
갇혀버리는 ‘필터 버블’이 일어날수도 있다는 점이다. 
‘필터 버블’이란 시청자가 개인 추천 알고리즘에 의해 필
터링된 정보 속에 갇히면서 그 정보를 자신의 기준에서 
선택할수 있는 능력을 상실하는 왜곡현상이다.

*출처:비트나인블로그
그림 4. 협업/ 콘텐츠 기반 필터링 구조 
Fig. 4. Collaboration/content-based filtering structure 

구분 협업필터링 콘텐츠필터링

장점  시청자 성향 파악가능 적은 시간/비용투입  

단점
방대한데이터필요
시간과 비용 과다

필터버블 발생

다양성 부족
개인취향파악불가

필터버블 발생

표 3. 협업/콘텐츠 기반 필터링 장단점 비교
Table 3. Comparison of the advantages and disadvantages 

of collaboration/content-based filtering

III. AI영상 콘텐츠 제작 패러다임 변화

1. 세계 미디어 시장과 가상인플루언서[9]
2020년 코로나 펜데믹으로 기존 오프라인 제작환경

의 핵심이었던 영화나 방송 같은 기존의 플랫폼은 쇠퇴
하고 대신 넷플릭스나 유튜브 같은 온라인 플랫폼 주도
의 콘텐츠 제작이 활성화 되고 있다. 이러한 변화는 이용
자 유입을 위한 콘텐츠 확보가 핵심적인 전략으로 자리 
잡게 되었고 새롭게 떠오르는 분야가 GAN 인공지능 기
술을 활용한 가상 인플루언서 분야다.  

구분 2020 2021 2022 2023 2021
성장률

게임 1395 1483 1568 1652 6%
영화 491 515 534 555 4%
애니 50 52 54 56 12%
방송 5144 5222 5333 5426 1.5%
광고 6475 6765 7062 7309 4%

캐릭터 2999 3101 3207 3318 3%
합계 16504 17138 17778 18316 4%

*출처 한국콘텐츠진흥원(2019) 재구성

표 4. 세계 영상 미디어 시장 규모 및 전망(2020-23)
Table 4. Global video media market size and forecast 

(2020-23) 
                                       [단위: 억 달러]

표 4에서 나타나듯이 세계 영상 미디어 시장 규모는 
2023년에는 1조 8천억 달러 규모로 성장할 것으로 한국
콘텐츠 진흥원에서 분석하고 있다. 이 영상 미디어 콘텐
츠와 AI가 결합된 콘텐츠가 가상 인플루언서 분야이다. 
장혜수(2020)는 인플루언서 분류 기준으로 인스타그램
(Instagram) 팔로워 규모에 따라 팔로워 오백 명 이하일 
때 ‘나노(nano) 인플루언서’,  오백 명에서 만 명 정도 
팔로워를 지닐 경우 ‘마이크로(micro) 인플루언서’ , 만 
명에서 백만 명 정도의 팔로워를 확보한 ‘매크로(macro) 
인플루언서’, 백만 명 이상의 팔로워가 존재할 경우 ‘메
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가(mega) 인플루언서’로 정의했다. 이 기준에 따르면, 
300만 팔로워를 가지고 있는 메가 인플루언서인 릴 미켈
라(Lil Miquela), 30만 팔로워를 가진 매크로 인플루언
서인 일본 이케아 유튜브 모델로 유명한 임마(IMMA), 
세계 최초 디지털 패션모델이자 20만 인플루언서를 가진 
슈두 (Shudu), CES 2021 LG전자 프레스 컨퍼런스에 
MC로 등장한 레아(LEAH)등이 있다. 

이름 탄생 국가 팔로워 기술 및 특징 비고

릴 마켈라
(Lil 

Miquela)
2016 미국 3백만

프라다
모델

연수익
130억
기술:
(CGI)

 
현실 남자친구

존재,
 가상과 

현실구분불가
능

슈두
(SHUDU) 2017 미국 20만

디지털
슈퍼모델

기술:
(CGI)

최초의
자아정체
특성지닌
가상모델

임마
(IMMA) 2018 일본 30만

이케아
모델

기술:머리 
100% CG  
사람의 몸 

합성
(GAN)

최초의
일상생활 
메타버스 

인플루언서

데이지
페이지
(Daisy 
Paige)

2019 미국 -

모델및 배경 
디지털  
기술:

(GAN)

최초의
100프로
그래픽 

구현모델

래아
(REAH) 2021 한국 8800

CES2021LG 
발표
기술:

(GAN)

작곡가
 보이스

인플루언서

표 5. 세계 가상인풀루언서 사례와 기술 및 특징(2021)
Table 5. Cases and Features of the Global Virtual 

Influencer (2021)

2. 가상인플루언서 제작 기술[10]

인플루언서 마케팅의 핵심요소인 가상인플루언서는 
GAN(Generative Adversarial Networks)이라는 딥페
이크 기술을 주로 이용해서 만들어진다. 이승민(2018)은 
GAN(생성적 적대 신경망)은 가상인플루언서는 
GAN(Generative Adversarial Networks) 인공지능으
로 제작되는데 성격이 다른 두 시스템이 서로 경쟁하는 
방식으로 학습이 반복되는 비교사(Unsupervised) 학습 
알고리즘으로 정의한다. GAN의 설명에서 가장 많이 등
장하는 것이 위조지폐와 진폐를 구분하는 것이다. 위조
지폐를 생성자(Generator)로 진폐에 해당하는 구분자

(Discriminator)를 구분하여 반복적으로 학습시킨다. 생
성자의 목적은 가짜 데이터 반복적으로 학습시켜서 구분
자가 구별 못하도록 가짜를 정교하게 만드는 것이고, 구
분자의 목적은 생성자가 만든 진짜에 가까운 가짜 데이
터와 진짜 데이터를 구분하도록 학습 하는 것이다. 이 둘
을 함께 학습시키면서 마지막에는 진짜와 구분할 수 없
는 실제와 같은 정교한 가짜를 만들어내는 생성자를 얻
을 수 있다. 이러한 비교사 학습 알고리즘 진행과정을 적
대적 학습(Adversarial Training)이라고 정의하며 이 학
습은 GAN 알고리즘의 핵심이다.

 *출처:이승민(2018) 
그림 5. GAN 구조 및 원리
Fig. 5. GAN structure and principle

  

이러한 GAN 기술은 더욱 발전되어 200여 가지의 파
생 모델이 있음은 물론 OTT를 비롯한 여러 콘텐츠 제작 
분야에 적용이 되고 있다. 표 6은 GAN기술을 이용한 콘
텐츠 제작 현황을 정리한 것이다. 

회사 적용
기술

적용
분야

응용
분야 비고

앤디비아
(NDIVIA) 가상현실 도로

지도
이미지 
생성

자율주행반도
체

앤씨
소프트

시뮬
레이션 게임 자동

채색 메타버스

아마존 이미지
생성

온라인
피팅

쇼핑
이미지 

가상
쇼핑몰

구글
딥드림

그림채색
3D PT

그림
완성 AI화가 AI콘텐츠 

크리에이터

일루미
네이션 VR 가상

동물원 홈이코노믹 가정VR동물원

표 6. GAN 기술 콘텐츠 응용분야
Table 6. GAN technology content application field
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Ⅳ. 향후전망 및 평가[11]

이현주(2020)는 콘텐츠분야 뿐만 아니라 예술 분야에
서도 ICT 기술을 활용하여 관객과 예술가와 함께  작품
에서 적극적으로 참여하고 소통하는 체혐형 인터랙티브 
아트의 시대가 열리고 있다. 아트 분야뿐만 아니라, OTT 
콘텐츠 제작 분야에도 GAN을 비롯한 AI 알고리즘이 필
수 기술로 적용되고 있다. 이러한 체험형 콘텐츠 제작은 
빠른 속도로 기존의 방송과 영화사라는 일 방향 오프라
인 플랫폼을 대체하면서 AI알고리즘을 기반 가상 온라인 
플랫폼(메타버스)이 트렌드를 주도하고 있다. 이러한 AI
알고리즘 기반 가상 온라인 플랫폼은 스마트폰과 자율주
행차(UAM포함), 스마트폰과 냉장고, AI 스피커와 TV 
등 다양한 스마트 기기들을 통해서 콘텐츠 이용자와 데
이터 소통을 통해 최적의 콘텐츠를 선별해낸다. 

그림 6. NETFLIX 스테이션 N - 넷플릭스 과학 박람회 
Fig. 6. NETFLIX Station N-Netflix Science Fair (Virtual 

Platform) 

그러므로 콘텐츠 제작자들은 OTT 서비스 회사가 제
공하는 인공지능 기반 콘텐츠 이용자에 대한 이용 데이
터 유형분석은 물론 다양한 시각을 통하여 빠르게 변화
하는 이용자들의 가상현실 콘텐츠 제작 능력을 확보해야 
한다.  

IⅤ. 결  론

본 연구는 콘텐츠 산업분야에 사용되는 AI 추천알고
리즘을 분석하여 OTT 스트리밍 콘텐츠 제작 기술을 분
석하였으며 시청자들은 콘텐츠 선택시 AI추천 알고리즘
을 상당히 참고하는 것으로 나타났다. 최근 가상인플루
언서 제작환경에서 GAN이라는 AI알고리즘으로 제작되

고 있으며 이 시장은 코로나 펜데믹으로 메타버스 시장
으로 더욱 확대되고 있다. 특히 맥킨지는 가상인플루언
서에게 소비할 밀레니얼 세대와 Z세대의 시장규모로 미
국에서만 3500억 달러(400조원)에 이를 것으로 예측했
다. 끝으로 AI 개인별 추천 기반 플랫폼과 가상세계플래
폼(메타버스)의 향후전망이나 변화의 추이 등을 감안하
여 볼 때 OTT의 시장규모가 확대되는 환경 하에서 AI기
반 가상인플루언서가 OTT의 핵심콘텐츠로의 발전은 인
공지능 맞춤 추천서비스와 가상세계플랫폼의 관계를 더
욱더 경제적인 자산과 경쟁력의 강화 기준으로 제시 할 
수 있을 것이다.   
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