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동영상 UCC 제작 참여 동기와 효과에 대한 연구
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ABSTRACT

초 록

참여, 공유, 개방을 표방하는 웹 2.0의 트렌드 속에 많은 사람들이 콘텐츠 생산에 직접 참여하는 UCC(User 

Created Content) 시대가 도래하였다. 한국에서 동영상 UCC는 UCC와 동의어로 인식될 정도로 활성화되었으며 사

회적 영향력도 증대하고 있으나 이에 대한 본격적인 연구는 부족한 편이다. 본 연구는 동영상 UCC 제작에 참여하

는 동기와 그 효과를 본격적으로 연구하기 위한 탐색적 연구로 수행되었다. 연구결과 재미, 공유, 자기표현 등이 동

영상 UCC를 제작하는 중요한 동기로 나타났다. 동영상 UCC 제작의 효과로는 피드백, 공유, 자기만족 등의 심리적 

보상이 중요한 것으로 나타났다. 한편 개인별 전체 동영상 UCC 제작량은 자신이 만든 동영상 UCC의 재미, 중요

성, 실용성 등을 스스로 높게 평가할수록 비례하여 더 증가하는 경향이 있는 것으로 밝혀졌다. 

주제어: UCC, 동영상 UCC, 이용과 충족, 동기, 보상

* 이 논문은 2007년도 한림대학교 교비 학술연구비(HRF-2007-018) 지원에 의해 연구되었음.
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I. 서론

최근 전 세계적으로 인터넷 이용자들 사이에서 콘텐츠 생산에 직접 참여하는 것이 큰 유행이다. 

불과 몇 년 전에 웹에서 전문가나 회사들이 올린 콘텐츠를 일반인이 소비하는 형태에서 이제는 이용

자들이 직접 내용물을 제작하고 공유하는 서비스가 전 세계적으로 큰 인기를 끌고 있다. 처음에는 개

인 홈페이지와 블로그에 자신의 글과 사진을 올리는 것이 대표적인 UCC의 시작이라고 할 수 있다. 

이후 싸이월드나 마이스페이스(Myspace), 페이스북(Facebook) 등 SNS(Social Network Services)들의 

인기로 개인 간의 콘텐츠 교류는 더욱 활발하게 된다. 곧이어 인터넷 북마크를 공유하는 델리셔스

(deli.cio.us)나 딕(Digg), 사진 공유를 전문으로 하는 플리커(Flickr), 동영상을 공유하는 유튜브

(YouTube) 등의 세계적 확산은 UCC의 범주를 사진과 동영상까지로 확대하는데 크게 기여했다. 특히 

개인이 만든 동영상 콘텐츠 열기는 사회적 현상이 될 정도여서 수많은 "UCC 고수"1)들이 등장하게 되

었다. 이제 공중파 TV에서도 UCC가 제목에 붙는 프로그램들이 등장하면서 동영상 UCC는 인터넷상

에서 뿐만 아니라 방송 언어가 될 정도로 보편화되고 있다. 

UCC에 대한 확고한 정의는 존재하지 않지만 UCC는 User Generated Content2)의 약자로 이를 

그대로 번역해서 "사용자제작 콘텐츠"라고도 불린다. UCC의 content라는 단어가 의미하듯이 광의로 

해석하면 전문가들이 아닌 인터넷 이용자들이 자발적으로 생산하고 인터넷에서 공유하는 모든 콘텐츠

를 의미한다고 할 수 있다. 즉 이용자들이 만드는 모든 텍스트, 이미지, 오디오, 비디오와 패키지

(packaged) 콘텐츠가 UCC에 포함된다는 것이 UCC의 원래 의미이다. 또 UCC는 콘텐츠 제작 목적에 

따라 정보제공을 위한 I(Information)-UCC, 엔터테인먼트 제공을 위한 E(Entertainment)-UCC, 수익창

출을 위한 B(Business)-UCC 등으로 분류하기도 한다.3) 

한국은 2006년 하반기 이후 UCC가 인터넷업계와 일반 인터넷 이용자의 최대 관심사로 떠오르게 

되었다. 여중생 폭력사건 동영상 UCC의 TV 방영과 대통령 선거에서의 동영상 UCC의 영향력에 대한 

관심 등의 사례를 겪으며 동영상 UCC에 대한 사회적 영향력이 커지게 되었다.4) 디지털 시대에 일반

인들도 많이 보급된 디지털 카메라와 개인용 컴퓨터를 이용하면 누구나 쉽게 동영상 UCC를 제작할 

수 있는 여건을 갖추게 된 것이다. 동영상 UCC는 제작된 동영상이 인터넷을 통해 전 세계에 보일 수 

있다는 점에서 논리상으로는 기존 TV 방송국 못지않은 영향력을 행사할 수 있다. 실제로 기타리스트 

임정현의 기타 연주가 YouTube를 통해 세계적으로 선풍적인 인기를 끌며 뉴욕타임즈, CNN, ABC 등 

외국 언론이 한국 언론보다 먼저 크게 보도하여 그의 동영상 UCC는 더 많은 사람들의 방문을 받게 

되었다.5)

또한 포털의 동영상 UCC 서비스 시작과 아프리카 TV, YouTube 등 동영상 UCC 전문 서비스의 

확대와 맞물리면서 동영상 UCC의 대중화가 이루어지게 된다. 한편 지상파 TV 방송국들이 동영상 

UCC를 적극적으로 프로그램에 활용하면서6) 한국에서는 블로그, 댓글, 사진 등의 콘텐츠를 제외한 "동

영상 UCC" 만이 일반적으로 "UCC"를 의미하게 되었다.

전문가가 아닌 일반인들이 콘텐츠 제작에 직접 참여하는 것은 몇 년 사이 웹의 큰 흐름으로 여

겨지는 소위 ‘웹 2.0’의 맥락에서 파악될 수 있다.7) 웹 2.0은 구체적인 실체가 있다기보다는 참여, 개

1) 김윤호, 박봉관, 하재구, 2007.

2) 영어권에서는 UGC(User Generated Content)라고 용어가 더 보편적으로 사용되고 있다. 

3) 임순옥, 2007, p.49.

4) 임순옥, 같은 글, p.48.; 류철균, 백나영, 2007, p.92.

5) 임정현, 2010. 

6) 김영주, 2007.; 권재웅, 2007.

7) 류철균, 백나영, 2007.
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방, 공유를 키워드로 하는 인터넷 서비스의 큰 흐름이다.8) 참여, 공유, 개방을 특징으로 하는 많은 웹 

2.0 서비스들의 등장은 개인이 원하면 마음껏 자신을 표현할 콘텐츠를 생산하고 인터넷을 통해 공유

하는 전 세계적인 트렌드를 만들었다.9)

이윤추구 동기가 강한 인터넷 기업들은 UCC의 중요성을 깨닫자마자 이를 상업적으로 이용하기 

위한 서비스들을 속속 내놓는다.10) 어떻게 보면 웹 2.0 기업들은 플랫폼을 제공하고 이용자들이 서로 

콘텐츠를 제공하는 것을 가장 중요한 사업모델로 하는 미디어 기업들이다. 동영상 UCC 서비스 업체

들의 발달은 역으로 더 많은 잠재 동영상 UCC 제작자들을 제작에 참여시키고, 이는 더 많은 사회적 

관심을 이끄는 선순환의 과정을 밟게 되었다.11) 디지털영상시대에 많은 수의 네티즌들은 이전의 매스

미디어 시대의 수동적인 콘텐츠 소비자에서 벗어나서 동영상 콘텐츠 생산에 적극 참여하는 소위 프로

슈머(prosumer)로 변해가고 있다. 생산자이면서 동시에 소비자인 프로슈머의 부상은 동영상 UCC 등

장의 발동원인이라고 할 수 있다.12) 

특히 한국에서는 웹 2.0의 한 부분이라고 할 수 있는 동영상 UCC가 인기를 끌어 하나의 사회적 

현상으로까지 여겨지고 있다.13) 동영상 UCC의 사회적 영향력은 매우 커졌지만14) 그 중요성에도 불구

하고 동영상 UCC 제작 참여 동기와 효과에 대한 연구는 현재 매우 미진하다. 본 연구는 동영상 UCC 

제작과 관련된 탐색적 연구로써 왜 사람들이 동영상 UCC 제작에 자발적으로 참여하는지와 이를 통해 

어떤 효과가 있는지를 밝히는 것을 주 연구목적으로 한다.

Ⅱ. UCC 연구 현황

디지털 기기의 보급과 초고속 인터넷을 보급이 잘 된 한국에서는 동영상을 제작하여 공유하는 

동영상 UCC가 유독 강세를 보이고 있다.15) 이제 다음과 네이버 같은 포털은 동영상 UCC 전문 서비

스를 제공하고 있으며, 동영상 UCC 서비스만을 전문으로 하는 사이트들도 사업적으로 활성화되어 동

영상 UCC에 대한 이용도 크게 늘고 있다.16) 이에 따라 미디어 연구자들도 동영상 UCC 현상에 관심

을 가지게 되었다. 

이렇게 동영상 UCC의 사회적 관심이 높아감에 따라 2006년부터 UCC와 동영상 UCC에 대한 연

구가 시작되었다. 초기의 UCC 연구는 UCC라는 새로운 사회 트렌드의 소개와 그 의의에 대한 연구가 

주를 이루었다.17) 후속 연구들은 크게 UCC의 경제적 관점 연구와 커뮤니케이션 관점 연구로 나눌 수 

있다. 먼저 동영상 UCC가 사회적으로 크게 성공하자 "긴 꼬리(long-tail) 법칙"18)에 바탕을 둔 경제적 

의의와 미디어 비즈니스적 활용에 관한 연구들이 수행되었다.19) 또한 UCC의 법적 이슈에 대한 연구

도 초기에 이루어졌다.20)

8) 이준기, 임일, 2007의 제1장 참고.

9) 권재웅, 위의 글, pp.79-84.

10) 황지연, 성지환, 2006; 이준기, 임일, 2007.

11) 2010년 2월 KT의 IPTV 서비스는 동영상 UCC 오픈 마켓 서비스를 시작하였다. 동영상 UCC를 이제 인터넷 뿐만 아니라 
IPTV를 통해 고화질의 대형 TV에서도 즐길 수 있게 되었다.

12) 김태우, 2008. pp.58-59.

13) 김윤호, 박봉관, 하재구, 2007, p.22.

14) 이제 똑똑한 이용자들은 디지털 미디어와 인터넷을 자신들의 사회적 목소리를 내는 도구로 적극 이용하기 시작했다. 
Reynolds, Glenn, 2006.; Rheingold, Howard, 2002.

15) 반현, 민인철, 2007, pp.408-409.

16) 주요 포털의 동영상 서비스와 동영상 UCC 전문 업체의 현황과 수익 모델은 조동환, 2007, pp.27-33참조.

17) 황지연, 성지환, 앞의 글.; 류철균, 백나영, 앞의 글; 조동환, 2007; 권재웅, 앞의 글.

18) Anderson, Chris, 2006.

19) 임정수, 2007a; 2007b.
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이어서 등장한 커뮤니케이션학의 관점에서의 UCC 연구는 여러 가지 측면에서 접근하기 시작하

였다. 이희은은 UCC 등장의 문화적 함의를 연구했고,21) 강진숙은 동영상 UCC를 영상문화란 측면에

서 심층인터뷰를 통해 연구하였으며,22) 이기중과 김명준은 참여적 모델의 퍼포먼스학적 시각에서 

UCC 일반을 연구하였다.23) 또 성윤택, 김영기, 이세영은 동영상 UCC 유형과 댓글에 대하여 연구하였

다.24) 한편 이화행의 연구25)는 UCC를 저널리즘 측면에서 접근하였다. 하지만 이들 연구는 주로 동영

상  UCC가 아닌 UCC 일반에 대한 연구였으며, 동영상 UCC에 대한 연구도 이의 "이용"을 연구한 것

이지 동영상 UCC의 "제작"과 관련하여 연구된 것은 아니다.

더구나 동영상 UCC를 이용과 충족 이론으로 접근한 연구는 드물다. 이용과 충족 이론은 이전의 

전통적인 미디어 이론에 반하여 미디어 수용자들은 수동적으로 미디어를 소비하는 것이 아니라 능동

적으로 미디어를 소비한다는 것을 전제로 한다.26) 즉 이용과 충족 연구는 수용자의 매체 선택 및 이

용이 개인의 사회적 심리적 동기를 만족시키기 위한 "목적지향적인 행위"라는 합리적 인간상을 근거

로 한다. 따라서 이용과 충족 연구는 주로 개별 매체를 "이용"하는 동기나 욕구의 목록을 조사하고, 

그 충족 패턴을 확인하는 연구가 주류를 이룬다.27)

이용과 충족 이론은 기존 매스 미디어 뿐만 아니라 뉴미디어가 사회에 등장할 때 마다 많은 연

구의 출발점이 되어왔다.28) 이용과 충족 이론은 신문과 TV 같은 매스 미디어에 이어 인터넷과 게임 

이용 연구 등에도 널리 적용되었다.29) 이용과 충족 이론은 미디어 이용자의 능동적 선택에 주목하기 

때문에 미디어 이용 동기가 매우 중요한 연구주제이다. 하지만 현재까지 동영상 UCC의 "이용 동기"에 

대한 연구만이 주가 되고 있고 "제작 동기"에 대한 학문적 연구는 미진하다. 

또한 이용과 충족 이론에서 이루어진 연구도 동영상 UCC의 제작보다는 이용과 관련된 연구가 

주를 이룬다는 한계점이 있다. 대학생들을 대상으로 한 동영상 UCC 이용 동기에 관한 강재원과 김은

지의 연구는 "다양한 정보 획득", "자기 표현의 수단", "부정적 영향", "편리한 기회"라는 4가지가  주요 

이용 동기인 것을 밝혀냈다.30) 하지만 동영상 UCC 제작자들의 제작 동기가 과연 동영상 UCC 이용자

들의 이용 동기와 같은지 다른지는 여전히 문제로 남는다. UCC 이용행태를 생산자, 유통자, 감상자로 

구분한 이수영과 현대원의 연구는 상대적으로 생산활동에 많은 시간을 투자하는 생산자들은 기술의 

정도가 높았고, 도전의식과 집중의 정도가 높음을 밝혀냈다.31) 이를 통해서 볼 때 동영상 UCC 제작자

들은 동영상 UCC 이용자들과 다른 특성들을 지니고 있음을 유추할 수 있다. 

현재까지 동영상 UCC의 이용이 아닌 제작에 대한 연구는 두 개만이 보고되고 있다. 먼저 동영상 

UCC의 이용자와 비이용자를 비교한 반현과 민인철의 연구32)는 동영상 UCC 이용자들이 비이용자들

에 비해서 개혁성이 높고 사회문제에 관심이 많을 뿐 아니라 적극적으로 사회활동에도 참여하고 있는 

것을 밝혔다. 또한 이 경향은 동영상 UCC 단순 이용자와 제작자 사이에서도 나타났다. 초기 채택자인 

동영상 UCC 제작자는 단순 이용자보다 개혁성이 높고 사회 참여성이 높게 나타났다. 또한 이 연구는 

20) 황성기, 2007.

21) 이희은, 2007.

22) 강진숙, 2007.

23) 이기중, 김명준, 2007.

24) 성윤택, 김영기, 이세영, 2007.

25) 이화행, 2007.

26) Rubin, Alan M, 1994. p.417.

27) 이준웅, 김은미, 심미선, 2006, p.255.

28) Ruggiero, Thomas. E. 2000.

29) 예를 들어 김양은, 박상호, 2007.

30) 강재원, 김은지, 2009. 

31) 이수영, 현대원, 2009, p.189.

32) 반현, 민인철, 앞의 글.
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동영상 UCC 이용 동기는 "재미있는 동영상을 다른 사람과 공유하기 위하여"가 35.1%로 가장 많았고, 

그 다음으로 "일상생활 속 유용한 정보를 다른 사람과 공유하기 위해서"(23.3%), "내가 주인공이 될 수 

있으므로"(15.2%), "나의 재능을 다른 사람에게 알리기 위하여"(13.7%)가 뒤따랐다. "돈을 벌기 위해서

"(5.6%)는 가장 적은 수가 이유로 들었다. 하지만 이 결과는 비록 사전조사를 실시하였지만 폐쇄형 질

문에 바탕을 둔 결과라는 한계가 있다. 동영상 UCC 제작 이유를 개방형(open-ended) 형식으로 질문

하였으면 보다 정확한 제작 동기의 연구가 가능했을 것이다. 

동영상 UCC 제작과 관련한 이재신과 김한나의 연구는 고등학생과 대학생들의 동영상 UCC 제작

의도에 관한 연구로 4가지 요인을 밝혀냈다: 능동적 이용(언제 어디서나 제작, 짧은 시간에 제작 등), 

실질적 가치추구(경력에 도움, 공모전 출품 등), 정보제공(생각이나 의견 표현, 사회문제 지적 등), 도

구적 활용(기록이나 자료, 추억 남기기 등).33) 하지만 이 연구도 사전 설문에 바탕을 둔 요인분석

(factor analysis) 결과로써 진정한 동영상 UCC 제작 동기로 일반화하기에 한계가 있다.

다른 어느 나라보다 동영상 UCC가 한국에서 크게 인기가 있는 것은 그만큼 한국인의 동영상 창

작과 공유의 욕구가 큰 것을 반영한다고 할 수 있다. 많은 사람이 동영상 UCC 제작에 참여하는 시대

에 이용과 충족이론은 이제 "이용 동기"에서 "제작 동기"로의 방향 전환이 필요한 시점이다. 하지만 

동영상 UCC와 관련한 연구들은 아직 동영상 UCC 제작자들이 왜 제작에 참여하는지 동기와 그 효과

에 대한 깊은 연구가 부족한 실정이다. 

Ⅲ. 동영상 UCC 제작 동기와 효과

현재 동영상 UCC가 활발히 제작, 유통되고 있으며 사회적 의미도 커짐에도 불구하고 이론에 기

초한 연구는 매우 미진하다. 따라서 본 연구는 앞으로의 후속 연구를 위한 탐색적(exploratory) 연구로 

향후 이 분야의 연구발전에 기여하는 것을 목표로 한다. 동영상 UCC 연구와 관련하여 가장 중요하면

서도 시급한 것은 동영상 UCC 제작 참여자들의 제작 동기를 밝히는 것이다. 이는 동영상 UCC 자체

에 대한 학문적 이해를 도울 뿐만 아니라 이용과 충족 이론 자체의 발전에도 기여할 것이다. 한편 동

영상 UCC 제작이 제작자들에게 어떤 효과를 미치는지에 대한 연구는 아직까지 전혀 이루어지지 않고 

있다. 또한 어떤 요인들이 동영상 UCC 제작량에 영향을 미치는지에 대한 연구도 전무하다.

따라서 본 연구는 동영상 UCC에 대한 후속 연구의 기초를 다지기 위해 다음과 같은 연구 문제

들을 설정하였다.

연구문제 1: 동영상 UCC 제작자들의 동영상 UCC 이용 행태는 어떠한가?

연구문제 2: 동영상 UCC 제작자들은 어떤 동기에서 동영상 UCC를 제작하는가?

연구문제 3: 동영상 UCC 제작은 제작자들에게 어떤 효과를 미치는가?

연구문제 4: 동영상 UCC 제작량에 영향을 미치는 요소는 무엇인가?

33) 이재신, 김한나, 2008, pp.410-412.
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Ⅳ. 온라인 서베이

1. 조사대상 및 조사과정

인터넷 이용자들 중에서 실제 동영상 UCC 제작 경험이 있는 사람들만을 대상으로 동영상 UCC

의 이용과 제작에 관련된 온라인 설문조사를 실시하였다. 설문조사는 온라인 서베이 전문회사인 월드

서베이(worldsurvey.net)사의 전국 패널을 이용하였다. 전국 패널 중에서 사전 질문(filtering)을 통하여 

실제 동영상 UCC 제작 경험이 있는 사람만이 계속 조사에 참여하게 하여 최종적으로 70명의 동영상 

UCC 제작 경험자가 설문에 참여하였다. 온라인 서베이는 2009년 2월 마지막 주에 실시되어 전체 70

명의 참여자들 중 여자가 38명(54.3%), 남자가 32명(45.7%)이었다. 참여자의 평균 나이는 28.2세였다. 

서베이 결과 파일은 온라인으로 다운로드 받아서 개방형(open-ended) 질문에 대한 응답들은 공통

적인 항목별로 분류하였고 상관관계 분석은 SPSS 통계 프로그램을 이용하였다. 비록 전체 샘플 모집

단을 체계적 샘플링으로 실시하지는 못하였지만 전문 서베이 기관의 전국 패널을 이용하였기에 주로 

대학생들을 대상으로 한 편의적 샘플링이 이용된 기존의 연구들보다는 연구의 일반화에 기여할 수 있

다. 

2. 주요 변인의 측정

1) 주제와 연상

서베이 참여자들이 즐겨보는 다른 사람이 만든 동영상 UCC의 주제를 개방형으로 질문하였다. 또

한 동영상 UCC 하면 어떤 연상이 떠오르는지도 개방형으로 질문하였다. 한편 서베이 참여자들이 자

신이 주로 만드는 동영상 UCC의 주제도 개방형으로 대답하게 하였다.

2) 동기, 보람, 느낌

동영상 UCC 제작자들의 동영상 UCC 제작 동기, 보람, 느낌을 각각 질문하였다. 먼저 ①동영상 

UCC 제작 동기는 동영상 UCC를 제작하고 인터넷에 올리는 동기가 무엇인지를 개방형으로 질문하였

다. 이와 마찬가지로 동영상 UCC를 제작하고 인터넷에 올리면 ②어떤 보상을 얻는지와 ③어떤 느낌

을 받는지에 대해서도 개방형으로 직접 서술하여 답하도록 하였다. 

3) 동영상 UCC에 대한 평가

동영상 UCC에 대한 평가는 자신이 즐기는 다른 사람이 만든 동영상 UCC에 대한 평가와 자신이 

만든 동영상 UCC에 대한 평가를 각각 하도록 하였다. 측정은 5점 척도(1 매우 동의하지 않는다 ~ 5 

매우 동의한다)를 이용하여 다음의 7가지를 항목에 대하여 각각 답하도록 하였다: 신뢰감, 좋아함, 재

미, 실용성, 중요성, 사회적 영향력, 만족감.

4) 컴퓨터/동영상 편집 능력



- 79 -

동영상 UCC 제작 경험은 일반적인 컴퓨터 활용능력과 동영상 편집능력과 상관관계가 있다고 여

겨지기 때문에 응답자의 컴퓨터 활용 능력을 질문하였다. 자신의 컴퓨터 활용 능력이 어느 정도인지

를 자신이 평가하게 하였다. 주관적인 컴퓨터 활용 능력은 자신의 일반적인 컴퓨터 이용능력이 어느 

정도라고 생각하는 지를 5점 척도(1 전혀 능숙하지 않다 ~ 5 매우 능숙하다)로 측정하였다. 더불어 동

영상 편집능력도 동영상 UCC의 제작에 영향을 미치는 중요한 변수로 여겨지므로 이를 소프트웨어를 

이용하여 동영상 편집(화면 자르고 붙이기, 글자 넣기 등)을 할 수 있는지의 동의 정도를 5점 척도로 

측정하였다. 

V. 연구 결과

1. 연구문제 1: 동영상 UCC 이용 행태

연구문제 1은 동영상 UCC 제작자들이 다른 사람이 제작한 동영상 UCC를 어떻게 이용하는가하

는 이용행태에 관한 것이었다. 먼저 응답자들은 다른 동영상 UCC 이용 동기에 대해서 절반이(49.5%) 

“재미”를 꼽았다. “흥미/관심”과 “정보”는 각각 15%를 차지하였다. “아이디어”와 “사회적 이슈” 때문

에 다른 동영상 UCC를 본다는 응답자도 각각 4.5%였다. 또 특별한 동기 없이 그냥 본다는 응답자도 

4.5%였다. 공유 때문에, 동호회 때문에 등 기타 동기는 6%였다.

N=66명 %

재미 33 49.5

흥미/관심 10 15

정보 10 15

아이디어 3 4.5

사회적 이슈 3 4.5

그냥 3 4.5

기타(공유, 동호회 등) 4 6

표 1. 다른 동영상 UCC 이용 동기

 

동영상 UCC 제작자들이 즐겨보는 동영상 UCC의 주제에 대한 조사 결과는 <표 2>와 같다. 우선 

“재미” 관련 주제가 27%로 가장 많았다. 이어서 "음악/춤" 관련 주제가 21%였으며, 사회적 이슈 관련 

주제가 12%였다. 이어서 "개인기 자랑"(4.5%), "다양함"(4.5%), "정보"(3%), "가족"(3%), "특정 연예인

"(3%) 관련 주제 순서가 동영상 UCC 제작자들이 즐겨보는 다른 사람들이 만든 동영상 UCC 주제인 

것으로 나타났다. 기타 동물, 학교, 패러디, 광고, 애니메이션, 게임 등의 다양한 주제가 보고되었다.
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N=68명 %

재미 18 27

음악/춤 14 21

사회적 이슈 8 12

개인기 자랑 3 4.5

다양 3 4.5

정보 2 3

가족 2 3

연예인 2 3

기타(동물, 학교, 페러디, 광고, 애니메이션, 게임 등) 16 24

표 2. 즐겨보는 동영상 UCC 주제

한편 동영상 UCC하면 어떤 생각이 떠오르는지 연상에 대한 질문에 36%가 “재미”라고 응답하였

다. 또한 “제작” 그 자체라고 18%가 응답하였으며, “자기표현”과 “자유/ 다양성”이라는 응답이 각각 

9%였다. 이어서 구체적인 동영상 UCC 사이트(4.5%), 개인사(4.5%), 활동성(4.5%), 동영상 그 자체 (3%) 

등이 나타났다. 그밖에 오디션, 생생한 화면, 유행, 창의성 등이 언급되었다.

N=68명 %

재미 24 36

제작 12 18

자기표현 6 9

자유/다양성 6 9

UCC 사이트 3 4.5

개인사 3 4.5

활동성 3 4.5

동영상 2 3

기타(오디션, 생생한 화면, 유행, 창의력 등) 9 13.5

표 3. 동영상 UCC 연상

2. 연구문제 2: 동영상 UCC 제작 동기

동영상 UCC 제작자들의 제작 동기를 조사하기에 앞서 어떤 주제의 동영상 UCC를 주로 제작하

는지를 조사하였다. 그 결과 비교적 다양한 주제의 동영상 UCC가 제작되는 것으로 나타났다. “재미”

와 “음악/춤”이 각각 19.5%와 17.6%로 가장 많이 제작되는 주제로 나타났다. "일상"은 14.7%로 나타

났다. 이어서 “다양”(9%), “가족”(7.5%), "학교"(4.5%) 관련 주제가 많이 제작된 것으로 나타났다. 이어

서 패러디, 홍보, 사랑, 여행, 동물 등이 제작되었으며 예술, 추억, 환경, 추억 등이 소수 주제로 나타났

다. 전반적으로 재미와 음악관련 주제가 많이 제작되고 있으며 이어서 비교적 다양한 주제의 동영상 

UCC가 골고루 제작되고 있음을 알 수 있다.
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N=68명 %

재미 13 19.5

음악/춤 12 17.6

일상 10 14.7

다양 6 9

가족 5 7.5

학교 3 4.5

페러디 2 3

홍보 2 3

사랑 2 3

여행 2 3

동물 2 3

기타(예술, 영화, 환경, 추억 등) 9 13.5

표 4. 동영상 UCC 제작 주제

그 다음으로 동영상 UCC 제작자들의 제작 동기를 조사하였다. <표 5>에서처럼 “재미”가 33%로 

가장 많은 제작 동기로 나타났다. “공유” 동기가 21%로 두 번째 중요한 제작 동기로 조사되었다. “자

기표현”과 “친목” 동기가 각각 9%와 6%로 나타났다. 이어서 “기록”, “반응이 궁금해서”, “홍보”, “자

랑”이 각각 4.5%로 나타났다. 그 밖에 추억, 사랑, 호기심, 사실보도 등이 소수 주제였다. 

N=66명 %

재미 22 33

공유 14 21

자기 표현 6 9

친목 4 6

기록 3 4.5

반응 3 4.5

홍보 3 4.5

자랑 3 4.5

기타(추억, 사랑, 호기심, 사실보도 등) 8 12

표 5. 동영상 UCC 제작 동기

3. 연구문제 3: 동영상 UCC 제작 효과

현재 일부 동영상 UCC 서비스 제공업체가 포인트제도 제공 등으로 동영상 UCC 제공자들에게 

약간의 금전적 보상을 하고 있으나 실제 의미 있는 금전적 보상이 되기는 힘든 실정이다. 오히려 좋

은 동영상 UCC 제작을 위해서는 제작자가 자발적으로 비용과 시간을 많이 투자해야만 하는 실정이

다. 그러면 금전적 보상을 기대하기 힘든 동영상 UCC 제작에 직접 참여할 때 얻는 보상은 무엇인가? 

이 점에 대한 연구는 아직 보고되지 않고 있다.

동영상 UCC 제작자들이 제작 후에 어떤 보상/보람을 얻는지를 개방형 질문으로 물어보았다. 결

과는 “피드백(칭찬/댓글 등)”이 18%로 가장 많았다. 이어서 “공유”와 “자기만족”이 각각 16.6%, 15%

로 비슷하게 높게 나타났다. "재미"와 "홍보"는 각각 3%로 적게 나타났으며 "기록"과 "사회문제제기" 

등이 기타 보상으로 나타났다.  

흥미로운 결과는 그냥 “보람있다”와 “보람없다”가 같은 18%로 피드백과 같이 가장 높게 나타났

다는 점이다. "보람없다"가 비교적 높게 나타난 것은 의미 있는 비율의 동영상 UCC 제작자들이 자신

이 제작한 동영상 UCC 생산 과정에서 특별한 보상/보람을 찾아 표현하지 못한다는 흥미로운 발견이

다. 얼핏 보면 동영상 UCC 제작에 시간과 노력을 투자하면서도 보상/보람을 얻지 못하는 것은 비합
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리적인 인간행동처럼 보일 수 있다. 하지만 이는 동영상 UCC 제작자들이 진정 보상/보람을 못 얻어

서가 아니라 설문에 접했을 때 정확한 자신의 보람/보상을 표현해내지 못한 것이라고 해석하는 것이 

더 타당하다고 보인다. 이 점은 그냥 "보람있다"라고 답한 응답자들도 자신의 보람을 구체적으로 표현

하지 못한 것으로 볼 수 있는 것과 일맥상통한다. 즉 상당수의 동영상 UCC 제작자들은 자신의 보상/

보람을 구체적으로 표현하는데 어려움을 느낀다는 점이 밝혀졌다. 온라인 서베이의 한계로 이 부분은 

밝혀내지 못했지만 후속연구에서는 집중 인터뷰 등을 통해 추가로 관심 있게 연구해볼 주제이다.    

N=67명 %

피드백(칭찬, 댓글 등) 12 18

보람 없다 12 18

보람 있다 12 18

공유 11 16.5

자기 만족 10 15

재미 2 3

홍보 2 3

기타(기록, 사회문제제기 등) 6 9

표 6. 동영상 UCC 제작 보상

 

이어서 동영상 UCC를 제작하고 인터넷에 올리고 나면 어떤 느낌을 받는지를 조사하였다. 거의 

절반에 가까운 45%가 “성취감”을 우선적으로 꼽아서 성취감이 가장 중요한 제작 후의 느낌인 것으로 

나타났다. 이어서 “반응이 궁금”과 “재미”가 각각 13.5%와 10.5%로 나타났다. “부끄럽다”와 “기분좋

다”라는 느낌도 각각 6%로 나타났다. 그 밖에 허무, 존재감, 아쉬움 등이 소수 느낌으로 나타났다.

N=66명 %

성취감 30 45

반응이 궁금 9 13.5

재미 7 10.5

부끄럽다 4 6

기분 좋다. 4 6

기타(허무, 존재감, 아쉬움 등) 12 18

표 7. 동영상 UCC 제작후 느낌

4. 연구문제 4: 동영상 UCC 제작량에 영향을 미치는 요소

서베이 응답자들이 얼마나 많은 양의 동영상 UCC를 제작하였는지를 조사하였다. 응답자들은 지

금까지 평균 3.4개(SD=3.1)의 동영상 UCC를 제작("작품수")한 것으로 보고하였다. 이들이 제작한 동영

상 UCC의 개당 "평균 길이"는 3분 33초(213초, SD=148.1)였다. 각 동영상 UCC 제작자들의 제작 편수

와 길이를 곱하여 전체 동영상 UCC "제작량"을 개인별로 계산하였는데 평균 745초(SD=969)로 약 12

분 정도의 분량이었다.

동영상 UCC 제작량에 자신이 평가하는 자신이 만든 동영상 UCC에 대한 평가 7가지(신뢰감, 좋

아함, 재미, 실용성, 중요성, 사회적 영향력, 만족감)가 어떤 영향을 미치는지를 알아보기 위하여 이들

의 상관관계를 분석하였다. 먼저 "작품수"와 이 7가지 평가 항목은 의미 있는 상관관계를 보이지 않았

다. 하지만 제작한 동영상 UCC "평균 길이"는 “재미” 평가 항목이 유일하게 유의미한 정적인 상관관

계를 나타냈다 (r = .3, p < .05). 이는 자신이 만든 동영상 UCC가 더 재미있다고 평가할수록 평균 작

품당 더 긴 시간의 동영상 UCC를 만드는 것을 의미한다.
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개인별 전체 동영상 UCC "제작량"(작품수 x 평군 길이)은 7가지 항목 중에서 3가지 항목에서 유

미한 상관관계를 나타냈다. 전체 제작량과 “재미”는 가장 높은 정적인 상관관계를 보여주었다(r = .35, 

p < .01). 그 다음으로 “중요도”(r = .31, p < .05) 와 “실용성”(r = .29, p < .05)도 정적인 상관관계를 

나타냈다. 즉 동영상 UCC 제작자들은 자신의 작품이 재미있으며, 중요하며, 실용적이라고 평가할수록 

전반적으로 더 많은 양의 동영상 UCC를 제작하는 경향이 있음을 알 수 있다. 

다음으로 컴퓨터 활용능력과 동영상 편집능력이 제작량에 어떤 영향을 미치는지 상관관계를 분석

하였다. 컴퓨터 활용능력은 작품수와 정적인 상관관계를 보여주었으나(r = .29, p < .05) 평균길이와는 

유의미한 상관관계가 없었다. 컴퓨터 활용능력은 전체 제작량과도 정적인 상관관계를 보였다(r = .30, 

p < .05). 컴퓨터 활용능력이 높을수록 전체적으로 더 많은 동영상 UCC를 만드는 경향이 있음을 의미

한다. 하지만 흥미롭게도 동영상 편집 능력은 동영상 UCC의 작품수, 평균길이, 전체 제작량과 어떤 

유의미한 상관관계도 보이지 않았다. 동영상 UCC 제작에 실제 더 관계가 깊을 것 같은 동영상 편집 

능력이 일반적인 컴퓨터 활용능력보다 상관관계가 더 없다는 것은 현재 올라오는 동영상 UCC가 제작

자들이 편집을 첨가한 것보다는 촬영한 동영상 파일 그대로 올라오는 것이 훨씬 많다는 경험적 사실

과 일치한다고 할 수 있다. 아직 자신의 동영상 UCC를 전문 프로그램으로 편집하는 제작자들은 적지

만 실제 이렇게 편집하여 제작하는 제작자들만 따로 조사한다면 결과는 달랐을 가능성이 있다.

끝으로 동영상 UCC 제작자들은 동영상 UCC의 미래를 어떻게 전망하는지 조사하였다. 응답자의 

32%가 동영상 UCC는 발전가능성이 크다고 전망하였으며, 30%는 동영상 UCC 발전 방안을 제시하였

다. 또 “긍정적 전망”도 20%에 달하였다. 이들 전체는 84%를 차지하여 전반적으로 동영상 UCC 제작 

경험자들은 동영상 UCC의 미래 전망을 밝게 보는 것으로 나타났다. “퇴보”하리라고 부정적으로 전망

한 응답자는 8%에 불과하였으며 모르겠다고 한 응답자는 4%였다.

N=50명 %

발전가능성 16 32

발전방안 15 30

긍정적 전망 10 20

퇴보 4 8

영향력 3 6

모른다 2 4

표 8. 동영상 UCC 전망

VI. 결론

본 연구는 동영상 UCC 제작과 관련된 탐색적 연구로 이루어졌다. 특히 본 연구는 동영상 UCC 

제작 연구의 출발이라고 볼 수 있는 제작자들의 동영상 UCC 제작 동기와 효과에 대해 본격적으로 초

점을 맞춘 최초의 연구이다.

먼저 동영상 UCC 제작자들은 "재미"있는 주제를 가장 많이 제작하고 있음이 밝혀졌다. 그 다음

으로 "음악/춤" 관련 동영상 UCC을 많이 제작하였다. 음악/춤도 재미라는 큰 범주에 포함한다면 재

미가 확실히 가장 중요한 동영상 UCC의 주제임이 밝혀졌다.

또한 연구 결과에 따르면 “재미”가 동영상 UCC 제작의 가장 중요한 동기로 나타났다. 동영상 

UCC 제작자들이 즐겨보는 다른 사람의 동영상 UCC도 재미와 관련된 주제였으며, 자신들이 만드는 

동영상 UCC의 가장 많은 주제도 역시 재미와 관련된 주제였다. 이를 통해서 현재 한국의 동영상 
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UCC는 재미라는 키워드가 지배한다고 해석해도 무방할 것이다. 더욱이 공중파 텔레비전에서 많이 상

영하는 동영상 UCC는 거의 전부 재미/흥미와 관련된 것이라는 경험적 사실은 이를 더욱 뒷받침한다

고 할 수 있다. 

또한 동영상 UCC 제작 총량과 자신이 평가한 “재미” 항목이 가장 높은 정적인 상관관계를 보여

준 것도 이와 일맥상통한다. 동영상 UCC 제작자들은 재미있는 주제를 추구하며 동시에 자신이 만든 

작품이 재미있다고 여겨질 때 더 많은 양의 동영상 UCC를 생산해내는 경향을 보여주었다.

재미에 이어서 “공유”도 중요한 동영상 UCC 제작 동기로 나타났다. 이는 상당수의 동영상 UCC 

제작자들은 동영상 UCC에 자신의 내용물을 담고 이를 타인과 나누는 커뮤니케이션 수단으로 활용함

을 의미한다. 이렇게 공유하고자 하는 욕구는 동영상 UCC 제작을 더욱 활성화시킬 수 있는 요인으로 

여겨진다. 

본 연구가 밝혀낸 핵심은 동영상 UCC 제작자들은 재미있는 동영상 UCC를 만들어서 다른 사람

과 공유하려는 욕구에서 동영상 UCC 제작활동에 참여한다고 볼 수 있다. 하지만 이와 관련하여 지적

할 사항은 재미가 지나치게 동영상 UCC를 지배할 경우에 나타날 수 있는 부정적 효과들이다. 본 조

사에 따르면 현재 전문적인 내용을 다루거나 사회문제를 다루는 뉴스 같은 동영상 UCC는 매우 적은 

것으로 나타났다. 앞으로 이러한 진지한 전문적인 동영상 UCC가 더 많이 만들어지고 유통된다면 동

영상 UCC를 제작하는 사람들의 "자아효능감(self-efficacy)"34)은 증대될 것이다. 

동영상 UCC 제작자들이 즐겨보는 주제에서 사회정치 이슈관련 주제는 미미하였다. 또 자신들이 

만드는 동영상 UCC의 주제와 관련해서는 이런 사회정치 이슈가 하나도 없는 것으로 나타났다. 많은 

누리꾼들이 동영상 UCC를 즐기지만 아직 실제로 제작하는 경우는 적기 때문에 이들은 일종의 조기 

채택자(early adopters)라고 부를 수 있다.35) 앞으로 더 많은 수의 사람들이 동영상 UCC 제작에 참여

하고 보편화된다면 지금과는 다른 경향이 발생할 수도 있다. 현재는 재미와 음악/춤 등이 동영상 

UCC의 주요 소재이지만 좀 더 사회적 이슈를 다루는 내용들이 증가한다면 동영상 UCC의 사회적 영

향력은 지금보다는 크게 늘어나리라 예상할 수 있다. 

동영상 UCC 제작 총량과의 상관관계에 있어서, “실용성”과 “중요도”가 “재미”와 더불어 유의미

한 정적인 상관관계를 나타낸 것도 이를 뒷받침한다고 해석할 수 있다. 동영상 UCC 제작이 더 활성

화된다면 사람들은 재미 요소를 넘는 뭔가 더 의미 있는 제작 동기를 추구하리라고 예상된다. 이는 

심리학에서 말하는 자아실현의 단계에 더 접근하려는 인간 욕구 단계설에 기초하는 예상이다. 동영상 

UCC 제작 후에 “성취감”을 거의 절반의 응답자가 가장 중요한 느낌으로 답했다는 사실은 암시하는 

바가 크다고 하겠다. 앞으로는 재미를 넘는 보다 진지한 내용의 동영상 UCC가 더 많이 제작될 수 있

다는 가능성을 본 연구는 보여주고 있다.

동영상 UCC의 제작에 참여하는 효과로 본 연구는 보상이라는 요인을 주목하였다. 그 결과 "피드

백"과 "공유", "자기만족"이 각각 18%~15% 사이로 높게 나타났다. 흥미로운 것은 동영상 UCC 제작 

동기와 주제에서 최우선 순위를 보였던 "재미"는 3%로 작게 나타났다는 점이다.

자신이 만든 동영상 UCC에 대하여 칭찬이나 댓글 등의 피드백을 남겨주는 것에 제작자들은 큰 

보람을 느끼고 있음을 보여준다. 또 피드백은 "공유"와도 일맥상통한다고 할 수 있다. 자신의 동영상 

UCC 작품을 누군가가 봐준다는 사실 자체가 심리적 보상을 해준다는 것으로 해석할 수 있다. 이 둘

과는 성격이 조금 다른 것이 "자기만족"이라고 할 수 있다. 자기만족을 응답한 동영상 UCC 제작자들

은 특별히 타인과의 관계속이 아니라 자신이 동영상 UCC를 만들었다는 사실 자체에 의미를 두는 사

람들이다. 전체적으로 동영상 UCC 제작자들은 동영상 UCC 작품을 남들이 방문해 준다고 여길 때 보

34) Bandura, A., 2001.

35) 반현, 민인철, 앞의 글, pp.429-432.
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람을 느끼거나 작품을 만드는 그 과정 자체에서 자기만족이라는 긍정적인 심리적 보상을 얻는 것을 

알 수 있다.      

본 연구는 동영상 UCC 제작과 관련하여 탐색적으로 이루어졌으나 여러 한계점을 지닌다. 비록 

전국 패널을 이용하여 조사를 하여 기존의 연구와 차별화를 이루었지만, 아직 실제 동영상 UCC 제작 

경험이 있는 사람들의 수가 적어 실제 온라인 서베이 참여자의 수가 적었다는 한계점이 있다. 후속 

연구는 보다 많은 수의 동영상 UCC 제작자들을 서베이에 참여시켜 연구결과의 일반화를 꽤할 필요가 

있다.

또한 연구결과를 바탕으로 향후 체계적인 연구가 필요하다. 현 연구는 동영상 UCC 제작의 효과

를 보상이라는 측면에서 질문하였으나 이 질문 자체의 한계점이 나타났다. 이 질문에 대한 응답에서 

구체적인 보상의 예를 들지 못하고 "보람 있다"와 "보람 없다"라고 답한 응답자가 각각 18%나 차지한 

것은 실제 효과를 알아내기에는 질문 자체가 추상적이었다는 해석을 할 수 있다. 

젠킨스의 컨버전스 컬처론은 과거 수동적인 미디어 콘텐츠 소비자가 적극적인 미디어 콘텐츠 생

산자로 변해갈 때 제작 참여자들과 미디어와의 관계는 변해간다고 주장한다.36) 이는 동영상 UCC 제

작 경험이 자아효능감에도 영향을 미치리라는 것을 암시한다. 게임 스킬의 능숙함이 테크놀로지에 대

한 자아효능감에 영향을 미치는 것처럼37) 동영상 UCC 제작 경험이 많으면 이 경험이 자아효능감에 

영향을 미치리라고 예상된다. 후속 연구는 보다 정교한 측정을 통해서 동영상 UCC 제작 경험과 자아

효능감의 관계를 살펴보아야 한다.   

한편 어떤 변인들이 동영상 UCC 제작량에 영향을 미치는지에 대한 후속 연구도 필요하다. 본 연

구에서는 응답자들이 자신이 만든 동영상 UCC에 대한 자체 평가(신뢰감, 좋아함, 재미, 실용성, 중요

성, 사회적 영향력, 만족감 등)와 제작량의 상관관계를 분석하였다. 후속 연구에서는 응답자의 자기표

현 욕구의 정도, 동영상 UCC 제작을 위한 시간 투자 환경, 동영상 UCC 제작에 "몰입"(flow)38)하는 

정도 등 보다 다양한 요소들을 연구 변인에 포함시켜야 할 것이다. 현실적으로 동영상 UCC를 이용한 

관광정보시스템 구축39)과 같이 자발적인 동영상 UCC 제작과 공유의 활성화가 성공에 필수적인 프로

젝트나 사업에서는 어떤 요인들이 동영상 UCC 제작에 기여하는지에 대한 연구가 매우 중요하다.  

여러 한계에도 불구하고 본 연구는 동영상 UCC 제작 동기와 효과에 초점을 맞춘 최초의 연구였

다는 의의를 지닌다. 본 연구의 결과는 동영상 UCC 제작과 관련된 후속 연구에 이바지할 수 있을 것

이다. 
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ABSTRACT

A Study on the Motivation for the Participation 

in Video UCC Production and Its Effects

Seungwhan Lee

With the recent trend of Web 2.0, experts argue that the UCC age has blossomed where people themselves 

produce their own content and share it on the Internet. However, more academic studies on video UCC 

production are needed to understand fully the video UCC phenomenon in Korea. This study was done as an 

exploratory study to investigate the motivations for video UCC production and its effects. Results reveal that 

the important motivations for participating in video UCC creation are fun, sharing, and self-expression. For the 

rewards for video UCC creation participation, feedback, sharing and self-satisfaction are considered valuable 

psychological rewards by the video UCC creators. Furthermore, the total amount of video UCC production is 

positively correlated with self-evaluation of fun, importance, and practicality of the video UCC content.       

Key words: UCC, Video UCC, Uses and Gratifications, Motivations, Rewards
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