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초 록

초고속 인터넷 망과 모바일 디바이스의 발달, 그리고 그를 통한 소셜 네트워크

의 확산으로 대중 미디어 생태계는 생산자가 소비자에게 콘텐츠를 제공하는 일방

성에서 벗어나 소비자가 직접 콘텐츠를 생산하고 소비하는 미디어 프로슈머 문화

로 확대되고 있다. 그러한 시대적 경향에 더불어 유튜브를 위시한 다양한 동영상 

공유 플랫폼은 콘텐츠 생산자에게 광고수익을 배분하는 방식으로 콘텐츠 프로슈머

들과 윈-윈(win-win)하는 모델의 플랫폼을 제공함으로써 개인의 동영상 콘텐츠 배

급 채널이 수천만 명의 구독자를 확보하고 연간 100억 원 이상의 수익을 얻는 등 

콘텐츠 산업에 일대 변혁이 일어나고 있다.

본 논문은 꾸준한 성장세를 보이고 있는 동영상 배급 채널과 숏폼 미디어 콘텐츠

들 그리고 숏폼 미디어에서의 애니메이션 콘텐츠의 특성들을 다각도로 분석하여 

온라인 동영상 미디어 플랫폼의 시대에 애니메이션 콘텐츠가 뻗어나갈 수 있는 새

로운 시장을 모색하고자한다. 나아가 기존 애니메이션 콘텐츠와 구별되는 숏폼 미

디어에서의 애니메이션 콘텐츠의 특징적 요소들과 성공사례를 제시함으로써 1인 

창작자 또는 소규모 팀 애니메이션 창작자들에게 창작 애니메이션을 통한 자생의 

방향성을 제시하는데 본 연구의 목적이 있다.

주제어 : 숏폼 애니메이션, 숏폼 미디어, 숏폼 콘텐츠, 단편 애니메이션, 유튜브
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Ⅰ. 서 론

1. 문제제기와 연구목적

2014년 현재 국내 애니메이션 산업은 성장 동력을 잃은 상황이

라는 우려를 사고 있다. 애니메이션 산업 매출액과 수출액은 

2011년까지 꾸준히 상승해 왔으나 2012년에는 매출액, 수출액이 

전년 대비 각각 1.4%, 2.9% 하락했다. 종사자 수도 4500명 남짓

한 규모로 한정되는 추세다1). 한편, 국내 애니메이션 관련 학과 

수는 202개이며 연간 졸업생 수는 5,103명으로 조사 된다2). 관련 

학과의 연간 졸업생 수 보다 업계 전체 종사자 수가 더 적은 형

편으로, 65.3%의 애니메이션 관련 학과 졸업생의 취업 비율과 이 

중 53.8%인 자기 전공 분야로의 진출 비율을 따져 볼 때 거의 

70%에 달하는 연간 3,500여명의 관련 학과 졸업생이 2~4년간 대

학에서 배운 전문지식과 기술을 산업계에서 활용하지 못한다는 

결론에 이르게 된다. 또한, 중국 애니메이션 산업의 성장으로 인

해 하청 산업은 급격히 위축되고 있으며 반사적으로 국내 애니메

이션 산업은 창작 콘텐츠의 생산을 통한 발전 방향에 초점을 맞

춰야 하는 상황이므로 기획·창작자 양성이 시급하다 할 수 있는

데, 애니메이션 업계의 현황을 보았을 때 다수의 기획·창작자를 

수용할 수 있는 여력이 부족한 것이 현실이다. 

본 논문은 이러한 애니메이션 산업의 흐름에서 애니메이션 창

작자에게 제작사 취업 이외에 숏폼 애니메이션3)의 제작과 유통이

라는 새로운 활로를 모색하고 방향성을 제시하여 새로운 비전과 

방향성을 제시하는데 그 연구 목적이 있다.

1) google.com,“위기의 한국 애니메이션, 체질변화 성공하려면...”, 프라임경

제,2014.06 

2) 2011 애니메이션 산업백서 - 한국콘텐츠진흥원

3) 숏폼 애니메이션은 주로 모바일 웹 미디어를 통해 소비되는 짧은 애니메이션 

콘텐츠를 말한다. 숏폼 애니메이션은 러닝타임이 짧다는 면에서 단편 애니메

이션과 동일한 범주로 여겨질 수도 있으나, 단순히 러닝타임이 짧은 애니메이

션이라는 정의의 단편 애니메이션과는 구분하여 초고속 모바일 인터넷의 발달

에 기인한 현대인들의 짧아진 주의집중시간에 소구하는 미디어 콘텐츠라는 측

면으로 정의되어야 한다. 
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2. 연구범위와 연구방법 

본 연구는 최근 새롭게 떠오르고 있는 숏폼 미디어 콘텐츠, 즉 

모바일 인터넷 시대에서 콘텐츠 소비자의 짧아진 주의집중 시간

에 대응하는 미디어 콘텐츠의 트랜드를 분석하여 새로운 시장에 

대한 가능성을 제시하고자 한다. 대표적인 온라인 동영상 공유 

사이트로는 유튜브, VIMEO, 아프리카TV, 네이버 TV캐스트 등이 

있으나 본 연구의 연구범위는 글로벌 시장 진입이 용이한 애니메

이션의 장르적 특성을 고려하여 세계적으로 가장 많은 사용자와 

가장 큰 수익규모를 가지고 있는 유튜브로 제한하고자 한다. 

유튜브 채널 분석도구로서는 구독자수, 비디오뷰 수, 연간 벌

어들인 최소/최대 수익을 기준으로 순위를 정리한 

socialblade.com의 데이터를 활용하였으며, 유튜브 채널 상위 

100위 콘텐츠 채널을 분석함과 동시에 상위 10위 애니메이션 콘

텐츠 채널의 특성을 비교 분석하여 숏폼 미디어에 적합한 숏폼 

애니메이션의 발전 방향을 모색하고자 한다.

Ⅱ. 미디어 콘텐츠 산업의 트랜드

초고속 인터넷 통신망과 모바일 플랫폼의 발달로 미디어 환경

은 급격한 변화를 맞이하고 있다. 일 방향 적인 매스미디어 플랫

폼에서 양 방향성의 소셜 미디어 플랫폼으로의 전환과 함께 미디

어 프로슈머(prosumer) 또는 생비자(生費者)4), 즉 생산자와 소비

자의 역할을 동시에 하는 사람들의 등장은 현재 미디어 콘텐츠 

산업의 큰 특징이라 할 수 있다. 특히 유튜브, 아프리카TV 등의 

무료 동영상 공유 사이트를 통한 개인형 콘텐츠 유통은 페이스북

과 같은 소셜네트워크 플랫폼과의 전 방위적인 공유 문화 확산과 

더불어 괄목할만한 성장세를 보이고 있다. 

세계 최대의 인터넷 동영상 공유 사이트인 유튜브는 동영상 업

로더5)에게 광고수익을 배분하여 콘텐츠 업로드를 유도하는 시스

4) 생산 소비자 또는 참여형 소비자라고도 한다. 위키백과 2015.01

5) www.youtube.com, 동영상 업로더: 2007년부터 시행된 유튜브 파트너 프로그램
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템을 통해 2013년 6조 원가량의 광고수익을 올렸고 그 중 4조원 

가까운 수익을 유튜브 파트너들에게 배분했다. 2013년 유튜브 광

고수익은 2011년에 비해 3배 가까이 정도 증가된 수치이며 지속

적인 성장세를 보이고 있다6). 

그림 1. 2011~2013년 유튜브

전 세계 총 광고 수익의 성장률

    

그림 2. 2011~2013년 유튜브

전 세계 인터넷 광고수익 성장률

  

은 30개국의 백 만명 이상의 동영상 업로더 들에게 광고수익을 배분하고 있

다.

6) www.emarketer.com, ‘Advertisers to Spend $5.60 Billion on YouTube in 

2013 Worldwide’, 2013.12.11  
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또한 특징적인 것은 모바일 디바이스를 통한 콘텐츠 소비자의 

증가세인데, 2014년 현재 전 세계 인터넷에 연결된 모바일 폰 사

용자는 전 세계 인구의 31.1%인 22억3천만 명이며, 스마트폰 사

용자는 전 세계 인구의 24.4%인 17억 5천만 명에 달한다.7) <그림 

3>에서 보듯이, eMarketer Inc. 에 따르면 2017년 스마트폰 사용

자는 현재의 두 배인 25억 명 수준에 이를 것으로 보인다. 조사

에 의하면 스마트폰 유저는 2014년 현재 하루 평균 195분 동안 

스마트폰을 사용하며 이는 2011년에 비해 두 배 가량 증가한 수

치이다. 그 시간 중 단지 25%에 해당하는 49분 정도 만을 전화 

통화에 사용하고 나머지 시간은 SNS, 웹브라우징 및 엔터테인먼

트 등에 사용한다. <그림 4>에 나와 있는 2011년과 2013년의 스

마트폰 이용자의 세부적인 사용범위를 살펴보면,8) 초고속 통신망

의 확대로 말미암아 웹 미디어 시청의 빈도수가 현저하게 증가되

고 있다는 것을 알 수 있다.

그림 3. 2012~2017년 

전 세계 스마트폰사용자 추이와 침투율 

7) www.emarketer.com,‘Smartphone Users Worldwide Will Total 1.75 Billion 

in 2014’, 2014.01.16

8) Analysys Mason,“Consumers use smartphones for 195 minutes per day, but 

spend only 25% of that time on communications”,Insight New ,2014,May
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그림 4. 2011, 2013년의 스마트폰 이용자의

세부적인 사용범위  

  

인터넷과 연결된 모바일 폰 사용자가 늘고, 스마트폰에서의 콘

텐츠 소비가 증가함에 따라 대중의 미디어 소비형태가 달라지면

서 그에 맞게 콘텐츠의 성격도 진화를 거듭하고 있다. 가장 특징

적인 것은 콘텐츠 소비자가 현대 도시생활에서 파편화된 여가 시

간을 통해 콘텐츠를 향유할 수 있도록 콘텐츠의 형식과 양식이 

변모되거나 그 내용 또한 보다 다양한 형태로 유형화되어 가는데 

그러한 양상을 대표하는 것이 ‘숏폼 콘텐츠’9) 라고 할 수 있

다. 

Ⅲ. 숏폼 콘텐츠의 특성

최근 콘텐츠 산업의 변화를 봤을 때, 모바일 콘텐츠 산업은 가

장 수익성 높고, 혁신적인 디지털 엔터테인먼트 시장으로 부상하

고 있다. 유튜브에 따르면 40%의 사용자가 모바일 디바이스를 통

해 콘텐츠를 시청한다. 이러한 모바일 플랫폼을 중심으로 생산되

9) Short-form - (Shortform, Short-form Content) - Content that's short in 

length, such as video clips. Short-form content can appeal to Internet 

surfer's limited attention span. (http://www.itvdictionary.com)
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는 콘텐츠는 이용자적 측면에서 볼 때 긴 러닝타임을 가진 콘텐

츠보다 3분 내외의 짧은 콘텐츠의 소비가 중심을 이루고 있다. 

이렇게 짧은 주의집중 시간에 대응하는 미디어 플랫폼에 적합한 

콘텐츠를 숏폼 콘텐츠로 분류할 수 있다. 유튜브 랭킹 상위 100

위까지의 콘텐츠 분석을 통해 바라볼 수 있는 숏폼 콘텐츠와 콘

텐츠 소비자의 경향을 정리하자면 다음과 같다. 

1. 미디어 이용의 개인화와 사유화

디지털 기술로 실현된 '이동성(mobility)'은 미디어의 개인화

를 가져온 중요한 요인이다. 언제, 어디서나 세상과 소통할 수 

있는 이동형 미디어는 사람들에게 공간적, 시간적 자유를 부여하

면서, 미디어를 사유화(personalization)하고 있다. 이런 이동성

에서 한 걸음 더 발전한 '휴대성(portability)'은 대량생산과 대

량소비의 메스미디어와는 차별화된 다품종 소량생산과 선택적 소

비의 새로운 미디어 환경을 가능하게 했고 보다 개인화된 미디어

의 소비의 양태를 낳았다고 말할 수 있다.10)

이러한 소비적 특성을 반영하여 인기 숏폼 콘텐츠 채널은 방송 

매체에서 다루어지지 않는 소수적(Mineure) 취향의 소재를 다양

하게 다루면서 전 세계를 대상으로 특화되고 충성도 높은 시청자

를 확보함으로써 콘텐츠를 매개로 한 소셜서클로 자리매김하고 

있다. 또한 현대 소비자의 능동성과 참여·공유·확산을 추구하

는 성향 변화는 페이스북, 트위터와 같은 사회적 연결망을 통해 

홍보·유통되어 유튜브 최상위 인기 채널의 연 평균 수익이 최대 

천오백만 달러(약 160억 원)에 이르고 있으며 그러한 채널들은 

구독률과 비디오 뷰 수를 유지하기 위해 정기적으로 대량의 콘텐

츠를 생산하며 1인 기업화하고 있다.

10) 임예원, 디지털 미디어의 등장과 영화산업의 시장 확대 연구, 중앙대학교 예

술대학원 석사학위논문, 2005.
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2. 콘텐츠 이용 시간의 분절화와 콘텐츠의 분절화

TV와 같은 고정형 미디어의 경우 공간적 제약이 있기 때문에 

미디어 이용과 다른 활동의충돌이 적어 미디어 이용에 있어서 연

속성을 띠게 된다. 그에 반해서 모바일과 같은 이동형 미디어는 

공간적 제약에 구애받지 않고, 여러 다른 행동을 동시에 수행할 

수 있는 복합 시간성 미디어 이용이 가능하여 분절화된 미디어 

이용이 가능하고, 틈새 시간에 미디어를 이용하는 형태가 증가하

고 있다. 따라서 단시간 내에 이용자들을 끌어들일 수 있는 짧은 

단위의 콘텐츠 제작이 증가 추세에 있다11). 

Socialblade 기준, 유튜브 랭킹 상위 100위권 콘텐츠를 분석해 

본 결과 1분~ 15분 내외의 콘텐츠가 대다수를 이루고 있다. 국내 

사례의 경우에도 (주)투바의 <라바>프로젝트는 애니메이션 캐릭

터의 인지도, 주목성, 신뢰도를 위한 주 홍보 플랫폼인 TV 이외

에, 수용자가 가장 많이 소비하고 있는 새로운 플랫폼의 노출을 

기획하기 위해 스마트폰과 스마트패드, 디지털 사이니지 등에 폭

넓게 활용될 수 있는 90초짜리 애니메이션으로 제작되어12) 짧은 

러닝타임으로 구성된 대량의 콘텐츠가 큰 영향력을 가지는 최근

의 콘텐츠 소비 경향을 간파한 모범작인 사례라고 할 수 있다.

이러한 숏폼 콘텐츠 소비 경향은 1개의 오리지널 프로그램 콘

텐츠를 섹션별, 유형별로 분절화하여 각각의 하위레벨 세부콘텐

츠로 가공하여 숏폼 미디어에 맞게 재배포하는 현상도 증가시키

고 있다. 예를 들어, 오리지널 TV콘텐츠를 섹션별로 분절하여 원

하는 코너 또는 화수를 선택, 조회하여 모바일에서 시청할 수 있

게 배포되고 있는데 이러한 인위적인 분절화 경향 외에도 시청자

가 자발적으로 이슈가 되는 특정 장면이나 결정적 장면을 분절화

시켜 재배포 하고 그를 통한 홍보 효과로 시청자가 오리지널 TV 

콘텐츠로 재 유입되는 현상도 나타나고 있다. 

11) (사)미디어미래연구소. 미디어 환경 변화에 따른 콘텐츠사업 전망과 정책과

제. 문화체육관광부.  2010. P7 

12) 2013 애니메이션 산업백서, p100, 문화체육관광부, 한국콘텐츠진흥원
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3. 빠른 콘텐츠 소비 행태에 따른 잦은 콘텐츠 업로드 주기와 

그에 따른 쉬운 기획/제작 방법 구현

숏폼 미디어 콘텐츠 이용자는 콘텐츠를 시청하는데 환경적으로 

제약조건이 적고, 항상 모바일을 몸에 휴대하고 다니기 때문에 

자주 접속하여 콘텐츠를 시청하는 경향이 있다. 이러한 이유로 

일반 콘텐츠 업로드 주기에 비해서 대체로 빠른 업로드 주기를 

보이고 있고, 상대적으로 많은 콘텐츠수와 구독자수를 보유하여 

소비자의 욕구를 충족하고 있다. 최근 유튜브 인기 채널 

‘Pewdiepie’의 경우를 살펴보면, 평균 월 37회의 업로드 주기

를 가지고 있으며, 2010년 4월 채널 오픈 이후 2014년 10월까지 

총 2,035개의 콘텐츠를 보유하고 있고, 구독자수는 31,497,486명

에 달한다. 

이렇게 빠른 콘텐츠 업로드 주기는 콘텐츠 제작 수단에도 영향

을 미친다. 라이브액션 촬영을 통한 단순 편집, 그래픽과 영상의 

단순 합성, 녹화재구성 등 제작이 쉽고, 빠르게 콘텐츠를 제작할 

수 있는 방법이 숏폼 미디어 콘텐츠 제작수단의 대부분을 이루고 

있다. 빠른 주기로 오리지널 콘텐츠를 기획해 내는 것은 제작자

에게 많은 부담이 된다. 따라서 기존에 만들어진 인기 있는 콘텐

츠와 트랜디한 이슈에 의존하는 경우가 많은데 유튜브 랭킹 100

위안에 있는 숏폼 미디어 콘텐츠 유형을 분석해 보면 게임·영화

와 같은 기존 콘텐츠의 리뷰, 상품을 소개, 단순 유통채널, 유아

용 학습 콘텐츠가 대부분을 차지하고 있다. 반면 오리지널 콘텐

츠를 제공하는 채널은 100개 채널 중 1/4 정도의 수준이다. 이러

한 오리지널 콘텐츠들도 대부분은 각종 매체에서 유행하고 있는 

캐릭터나 드라마·영화와 같은 콘텐츠를 풍자적으로 패러디한 경

우가 많다. 

숏폼 미디어의 특성상 콘텐츠를 시청하는 환경이 시청에 집중

할 수 있는 여건이 아닌 경우가 많다보니 진지한 내용보다는 가

볍고, 오락적이거나, 정보중심의 콘텐츠가 인기가 높다는 것, 시

청자들이 대부분 가정용 TV와 같은 대화면 고화질 모니터보다는 

모바일 디바이스와 같은 작은 크기의 모니터에서 콘텐츠를 시청
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한다는 것도 콘텐츠의 질적 요소에 대한 부담을 줄이고 오히려 

빠른 업로드 타이밍에 집중하게 하는 요소로 작용하는 것으로 보

인다. 

4. 다양한 미디어를 통한 콘텐츠 소비경향 - 멀티 플랫포밍

(Multi-Platforming)

최근 미디어 콘텐츠 소비자들은 이용할 수 있는 미디어의 수가 

다양해지고, 미디어 이용행위가 하나의 미디어에 국한되지 않고 

다른 미디어와의 관계 속에서 복합적으로 전개되고 있다. 또한 

이전보다 쉽게 미디어를 이용할 수 있는 환경적 변화가 이루어짐

에 따라서 다양한 채널을 통해서 콘텐츠를 소비하는 경향이 있

다. 그리고 단순히 향유하는 차원을 넘어 관련 상품을 소비하는 

구매행위까지 이어지고 또 이를 SNS를 통해 자발적으로 홍보하여 

확산시키는 역할을 동시에 한다. 이에 숏폼 미디어 콘텐츠는 오

리지널 콘텐츠의 홍보나 확산을 목적으로 제작되는 경우도 많으

며, 오리지널 콘텐츠 기획 단계에서부터 숏폼 미디어를 고려하여 

그 특성을 반영한 콘텐츠를 제작하는 경우가 늘고 있다. 앞서 언

급한 <라바>프로젝트 또한 그러한 멀티 플랫포밍의 대표적인 성

공 사례로 볼 수 있다.

<그림 5>는 socialblade.com의 기준을 근거로 2014년 10월 유

튜브에서 상위 100위에 랭킹한 콘텐츠를 각각의 내용과 유형으로 

분석하여 정리한 것이다. 주요 분석기준은 콘텐츠 유형, 보유콘

텐츠 수, 구독자수, 비디오뷰 수, 수익률, 콘텐츠 러닝타임, 제

작수단, 콘텐츠 내용의 자극성과 적시성이고, 이러한 분석 툴을 

근거로 숏폼 미디어와 숏폼 콘텐츠에 나타난 애니메이션의 특성

을 좀 더 구체적으로 비교 분석해 보겠다.
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그림 5. 2014년10월 22일 유튜브 socialblade.com

기준 상위 100위 콘텐츠 분석표 

-자극성* 1~5수준, 5가 매우 자극적(욕설사용,성적,폭력적,엽기적) 

1은 매우 비자극적인 것임.
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-적시성* 트랜디한 이슈를 소재로 한 정도로 5가 매우 트랜디한 것 

임.

-오리지널 콘텐츠*: 자체개발 캐릭터의 완결되거나 시리즈화 된 에

피소드 형식의 콘텐트

IV. 숏폼 미디어에서의 애니메이션 콘텐츠 특성

1. 숏폼 콘텐츠와 숏폼 애니메이션의(Short-form Animation) 

특성 비교

‘숏폼 콘텐츠의 일종으로 애니메이션 기법을 통해 만들어진 

짧은 동영상’을 숏폼 애니메이션이라고 정의했을 때, 숏폼 애니

메이션도 숏폼 콘텐츠가 가지고 있는 특성을 공통적으로 가지고 

있다. 콘텐츠의 개인화, 콘텐츠의 분절화, 빠른 콘텐츠 소비행태

에 따라 잦은 콘텐츠 업로드 주기에 맞출 수 있는 다량의 콘텐츠 

생산성, 다양한 미디어 채널로 퍼질 수 있는 콘텐츠 접근성 등이 

그러한 것이다. 유튜브 상위 100위 숏폼 콘텐츠를 분석해 보면, 

그 중에 애니메이션 콘텐츠가 차지하는 비율은 10% 정도이다. 12

개가 넘는 채널 유형으로 봤을 때, 애니메이션 콘텐츠의 비중은 

상대적으로 높다고 볼 수 있다. 그 중 러시아 아동 애니메이션 

유통채널 2개(Getmovies/Mashamedvedtv)는 연간 최대 수익이 각 

6백만 달러 이상이고, 2,000개 가까운 콘텐츠와 2백여 만 구독자 

수, 15억~20억 뷰가 넘는 비디오 뷰 수를 기록하고 있다. 애니메

이션 산업의 새로운 활로로서 많은 가능성을 내포하고 있는 수치

이다. 그리고 또한 100위 안에 든 Education 5개 채널 중 4개가 

애니메이션 콘텐츠라는 것도 유의미하게 바라볼 내용이다. 

다음은 숏폼 콘텐츠와 숏폼 애니메이션 콘텐츠를 분류기준에 

따라 분석해 본 것이다.
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숏폼 미디어 콘텐츠
애니메이션 콘텐츠 

(9개 기준)

국가

- 미국 63개로 압도적으로 많음.

- 캐나다 5개/러시아 6개/

  스페인 8개/영국 8개

-러시아 5개, USA 2개, 

 캐나다 2개

채널

타입

- Games 11개: 콘텐츠 리뷰 유형이

  대부분

- Education 5개 :그 중 4개가 

  애니메이션

- Shows 5개: 모두 애니메이션이고,

  러시아 아동 콘텐츠 유통 콘텐츠임.

- Entertainment 30개: 라이브 액션이

  나 단순 합성이 대부분

- Music 13개 :뮤직비디오가 대부분

- comedy 11개 : 모두 라이브 액션

- Film 3개 : 영화 예고, 또는 재편집

- People: 3개

- How to /News /Sports/Tech : 각1개

-Shows: 5개 

-Education: 4개

콘텐츠 

유형

- 콘텐츠, 상품/제품 리뷰: 39개

- 오리지널 콘텐츠: 24개 

- 콘텐츠 유통:15개 

- (공식)음악콘텐츠:12개 

- 학습용 콘텐츠:5개

- (공식)콘텐츠 정보: 3개  

- 뉴스:2개 

-콘텐츠 유통: 5개

-학습용 콘텐츠: 4개

채널오픈 2005년~ 2013년 2006년~ 2012년

보유

콘텐츠

수

-최대: 98,683개(IGN:공식콘텐츠정보)

-최소: 38개 (공식음악콘텐츠)

-최대:1,963개

(Getmovies: 유통채널)

-최소:77개(ABCKidTV:

학습용콘텐츠)

구독자

수

-최대: 31,497,486

(Pewdiepie: 콘텐츠 리뷰)

-최소: 251,375 

(Arcadius Kul: 상품 리뷰)

-최대: 2,301,572

 (Getmovies)

-최소: 1,39,124

 (Mizyakadizyaka)
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비디오

뷰 수

-최대: 6,398,779,132회 (Pewdiepie) 

-최소: 224,346,613회 (Whatever) 

-최대: 2,692,506,724회

(Getmovies)

-최소:221,100,003회

(Mizyakadizyaka)

최대 

수익

(연평균)

-Pewdiepie(콘텐츠 리뷰): 15.7M달러

-보통 1~ 7 M달러 정도

-아동애니메이션 

 유통채널:6.4M 달러 

-보통 2~3M달러  

콘텐츠 

러닝타임
1~10분 정도가 제일 많음.

1~7분이 가장 많고,

5~30분 1개, 1~60분이 

3개 채널에서 보임.

제작수단
단순합성, 라이브액션, 녹화재구성, 

뮤직비디오, 음악이 대부분임. 
애니메이션

자극성
자극성이 3 이상이 65개, 4이상이 

24개로 매우 자극적 소재가 많음.

자극성 모두 1로 

매우 낮음.

즉시성
즉시성이 3 이상 67개, 4이상 9개로 

즉시성이 많이 반영되는 편임.

즉시성 1로 

트렌드 반영률이 적음.

표 3. 2014년10월 22일 –유튜브 social

blade.com기준 상위 100위 유투브 채널 분석 결과

위의 표를 정리해 보면, 유튜브 채널에서 일반적으로 미국채널

이 주도적인 반면, 애니메이션 콘텐츠는 러시아채널이 강세를 보

이고 있고, 숏폼 콘텐츠는 대부분 보유콘텐츠 수, 구독자 수, 비

디오뷰 수, 업로드 주기가 정비례함을 알 수 있고, 이에 따라 수

익도 비례함을 알 수 있다. 제작 수단은 손쉬운 제작방법인 라이

브 액션, 단순 합성이 제일 많고, 런닝 타임은 더 길고 짧은 것

도 있으나 2분~ 15분정도 범주가 제일 많다. 콘텐츠 내용적 측면

으로 보면, 콘텐츠나 상품/제품을 리뷰하는 콘텐츠가 39개로 가

장 많고, 그 다음으로 오리지널 콘텐츠와 콘텐츠 유통 채널이 많

다. 리뷰 형식의 콘텐츠는 콘텐츠소스가 끊이지 않고, 기존의 콘

텐츠를 가공하는 수준이기 때문에 다량 제작이 쉬워 현재 유튜브 

채널의 제작 생리와 잘 맞는다고 판단된다. 비슷한 유형으로 상

품 리뷰 콘텐츠의 경우도 실질적인 정보와 함께 콘텐츠가 소비와 

직접적으로 맞닿아 있기 때문에 채널에서 차지하는 비율이 높다. 

그리고 다음으로 오리지널 콘텐츠가 많은데 이것은 숏폼 미디어

의 특성에 맞게 새롭게 등장한 콘텐츠 유형이 자리를 잡아가고 
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있는 형태라고 보여 진다. 그러나 10%에 해당하는 애니메이션 콘

텐츠는 대부분 기존의 애니메이션 콘텐츠 유통채널이거나 학습용 

콘텐츠로만 구성되어 있다. 상위 100위 기준 전체 숏폼 미디어 

콘텐츠 중 오리지널 콘텐츠유형은 24개인 반면 애니메이션은 전

무하다. 아직은 숏폼 애니메이션이 오리지널 콘텐트로서 상업성

이 많이 부각되지 않은 상태로 보인다.

아래의 <그림 6>은 유튜브 socialblade.com 기준 애니메이션 

콘텐츠 중에서 오리지널 콘텐츠로 제작된 것 중에 상위 10위안에 

드는 애니메이션을 분석한 것이다. 상위 100위안에 포함된 애니

메이션과 비교해 볼 때, 숏폼 애니메이션의 오리지널 콘텐츠가 

자극성 3이상이 8개, 즉시성 3이상이 4개로 엽기적이며 자극적인 

내용을 많이 다루고 있다. 이것은 숏폼 애니메이션이 숏폼 미디

어의 다른 콘텐츠처럼 공영방송에서 다루어지지 않는 비주류 범

주의 콘텐츠 영역을 담아내고 있음을 보여준다. 또한 짧은 주의 

집중 시간이라는 측면을 반영하여 숏폼 애니메이션의 오리지널 

콘텐츠는 대부분이 1~5분 정도의 짧은 런닝 타임을 가지고 있으

며, 아동보다는 주요 SNS사용자 집단인 청소년이상이나 성인을 

주요 타깃으로 하고 있다.

하지만 다른 숏폼 미디어 오리지널 콘텐츠가 활성화 되는 것에 

비해서 숏폼 애니메이션의 오리지널 콘텐츠의 수익이 상대적으로 

미미한 것은 애니메이션이 가진 제작 프로세스의 복잡성, 오랜 

제작기간, 많은 제작인력 소요라는 기술적 특징에 기인한 한계점 

때문이라 보인다. 
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그림 6. 2014년10월 22일 -유튜브 socialblade.com기준 애니메이션 

콘텐트 중 오리지널 콘텐츠 유형 상위 10위 유튜브 채널 분석 결과 

위의 10개의 채널을 보면, 이러한 애니메이션의 한계점을 극복

하기 위한 움직임이 보인다. 제작기간의 단축을 위해서 제작기법

은 2D애니메이션이 지배적이고, 그 중에서도 작화형태보다는 제

작이 쉬운 플래시 애니메이션이나 일러스트 컷 아웃애니메이션이 

대부분이며 애니메이션의 비주얼 퀄리티 보다는 독창적인 아이디

어와 스토리텔링이 중심을 이루고 있다. 특징적인 점은 숏폼 애

니메이션 오리지널 콘텐츠 채널 10개 중 4개가 스튜디오 채널이 

아닌 개인채널이며, 그 중 LORE 채널은 구독자수가 64만 명에 비

디오뷰 수가 8억 회, 연평균 최대 수익이 백오십만 달러에 달한

다는 점이다. 

몇 개의 글로벌 스튜디오가 세계 애니메이션 산업을 제패하고 

있는 현실 속에서 숏폼 미디어의 등장과 개인용 컴퓨터 시스템과 

그래픽 소프트웨어의 고도화로 인해 개인이 제작에서 배급까지 

개인이 할 수 있는 여건이 조성이 되었다. 미디어 콘텐츠 소비의 

개인화는 이러한 추세를 더욱 가속화 시키고 있으며 소셜 미디어 
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세대인 젊은 창작자들에게는 더욱 가깝게 느껴지는 시장이 열리

고 있는 것이다.

그림 7. youtube.com/osro1113
 

<그림 7>은 대학 시절 여가시간을 이용해 만든 애니메이션 작

품을 담은 오서로의 유튜브 채널인데, 플래시로 제작한 트랜스포

머 변신과정이 주요 콘텐츠이다. 2009년 1월에 오픈한 이 채널은 

2015년 1월 기준 구독자 32,830명, 조회수 84,483,420회로 월 

200만 원 이상의 수익을 내고 있고 구독자 수와 비디오 뷰 수가 

증가함에 따라 수익은 꾸준히 상승하고 있다. 이제 애니메이션 

창작자는 새로운 미디어 채널을 통한 창작물의 배급으로 전 세계

의 대중과 직접 소통하며 직접적인 수익을 올릴 수 있는 시대에 

들어서 있다.   

V. 숏폼 애니메이션의 발전 방향

그렇다면 개인 창작자의 입장에서 숏폼 미디어 채널을 위한 작

품을 기획·제작할 때 어떠한 전략을 가져야 할 것인가. 유튜브 

랭킹 Top 100 채널 분석을 토대로 다음과 같은 결론에 도달할 수 

있다.
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첫째, 숏폼 애니메이션 채널은 포맷 화된 많은 양의 콘텐츠가 

정기적으로 꾸준히 제공되어야 한다. 양적 측면으로 볼 때, 숏폼 

애니메이션은 다다익선이라 볼 수 있는 수익구조를 가지고 있다. 

개별 콘텐트에 탑재된 광고의 뷰 수가 수익배분 되는 구조를 가

진 동영상 공유 사이트 특성상 대량의 콘텐츠가 구비되어 있을 

때 더 많은 비디오 뷰 수를 확보할 수 있고 구독자 등록으로 유

도될 가능성이 크기 때문이다. 그런 많은 양의 콘텐츠를 감당하

기 위해서는 콘텐츠를 어느 정도 유형화 할 수 있는 포맷 화 전

략이 필요하다. 그리고 그러한 유형화된 포맷에 기반한 대량의 

스토리 확보가 중요하다고 할 수 있다. 상위권에 있는 채널들을 

살펴보면, 적어도 1주일에 1개 이상의 콘텐츠를 업로드 하는 빠

른 업로드 주기를 보여 주고 있다. 숏폼 애니메이션 콘텐츠는 소

비자의 기다림을 최소화하여 새로운 콘텐츠를 업로드 할 수 있도

록 최대한 효율적이고 간소화된 애니메이션 제작 시스템을 구축

하는 것이 중요하다.

둘째, 콘텐츠의 적시성을 통한 검색 엔진과의 상호 작용이 중

요하다. 숏폼 미디어의 특성상 특정 이슈로 인해 구글 등과 같은 

검색 엔진에서 인기 검색어와 연관된 콘텐츠를 보유하고 있는 경

우 대중의 채널 유입을 유도하기가 수월해 지기 때문이다. 트랜

스포머 개봉 시기에 맞춰서 트랜스포머 로봇들의 변신과정을 플

래시 애니메이션으로 제작한 오서로의 채널이나 유명 영화나 드

라마의 패러디를 주요 콘텐츠로 삼는 다수의 채널은 적시성을 잘 

활용한 예라고 볼 수 있다. 

셋째, 숏폼 애니메이션은 비언어적(Non-verval) 형식을 취하는 

것이 좋으며 대사가 들어갈 경우, 영어기반의 콘텐츠로 제작되는 

것이 유리하다. 이는 숏폼 미디어 시장 또한 영어권 국가의 소비

자 비율이 높기 때문인데, aokijunmovie (구독자 6,068명 조회수 

4,900,373회) 채널의 경우 한 채널에 존재하는 콘텐츠들도 비언

어적으로 표현된 콘텐츠와 일본어 다이알로그에 영어 자막을 제

공하는 콘텐츠가 비디오 뷰 수에서 큰 차이를 보이는 것만 보아

도 지역화된 콘텐츠의 한계성을 알 수 있다.  
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넷째로 특정 성향이나 기호로 세밀하게 타깃팅 된 콘텐츠 기획

이 필요하다. 숏폼 미디어 시장은 전 세계를 대상으로 한다. 하

지만 역시 글로벌 마켓에 대규모의 동시 배급망을 통해 배급되는 

헐리우드 대작 애니메이션 영화가 가지는 대중의 일반적인 감성

과 기호에 소구하는 특성과는 반대로 개인화된 감성과 기호의 열

독 소비자를 끌어들여 팬덤(fandom)화 하는 것이 유리한 전략이

라고 보인다. 일례로 멀티 플랫폼 게임인 Minecraft의 경우 유튜

브 랭킹 Top 100위 채널 가운데 11개의 채널이 Minecraft를 콘텐

츠 화하고 있으며 합산된 연간 최대 수익이 3천 2백만 달러에 이

를 정도로 인기가 높다. 전체 게임랭킹 150위권, PC게임 랭킹 25

위권에 머무르는 게임이지만 숏폼 미디어 채널에서는 어떤 게임

보다도 많은 팬덤을 거느리고 있는 것이다.

Ⅵ. 결론

연간 수천 명의 애니메이션 관련학과 졸업생들이 안정된 직업

을 얻기에는 너무나 적은 규모인 국내 애니메이션 산업의 현실을 

볼 때 유튜브 단일 플랫폼만 으로도 연간 4조원에 달하는 수익 

배분이 이루어지는 숏폼 미디어 분야는 애니메이션 창작자들에게 

도전의 영역이자 기회의 땅이라 비유할 만하다. 또한 웨어러블 

컴퓨팅, 사물 인터넷, 클라우드 네트워크 등 급속도로 발전하고 

있는 인터넷기반 컴퓨팅 환경의 확산으로 기존의 형식에 얽매이

지 않는 다양한 포맷의 콘텐츠 소비환경이 만들어질 것이라 기대

된다. 

콘텐츠는 매체를 통해 창작자와 소비자와의 연결이 이루어진

다. 제작스튜디오, 배급사, 홍보대행사, 극장과 방송국 등으로 

이어지는 기존의 구조에서 벗어나 콘텐츠 창작자와 소비자가 직

접 콘텐츠와 피드백을 주고받는 현 시대 매체환경의 변화는 콘텐

츠 제작자에게 사고의 전환과 확장을 요구하고 있다. 콘텐츠의 

포맷화를 통한 특성화, 검색엔진과 SNS를 감안한 홍보 기획, 비

언어적 표현을 통한 글로벌 마케팅, 특정 소비자 군을 겨냥한 팬
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덤의 형성 등 숏폼 콘텐츠 특성은 숏폼 애니메이션의 기획단계에

서부터 주요하게 고려되어야 한다.

많은 애니메이션 창작자들이 숏폼 미디어와 숏폼 애니메이션에 

대한 관심을 가지고 다양하고 참신한 작품 활동을 해 나가길 기

대하며, 또한 급격히 변화하고 있는 미디어 트랜드에 적합한 숏

폼 애니메이션에 대한 지속적인 연구도 함께 병행되어야 할 것이

다. 또한 애니메이션 관련 교육기관에서도 숏폼 미디어와 숏폼 

애니메이션으로 범주를 넓힌 애니메이션 교육과정이 개발되기를 

기대한다. 이 시대의 젊은 애니메이션 창작자가 자신의 독창성을 

통해 세계와 동시간적으로 조응함과 동시에 창작을 통한 창업의 

선순환이 이어지고 그러한 지속적인 창작활동의 바탕 위에서 국

내 애니메이션 산업에 새로운 영감이 깃들고 활력이 되살아나기

를 바란다.
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ABSTRACT

The Characteristics and Future Trends of Short-Form Animation

Lee, Sun-Ju ․ Han, Je-Sung

With the progress in high speed internet networks, mobile devices 

and social networking, the eco-system of the media has shifted from 

that where the flow of content was one-way from the producer to the 

consumer. A so-called ‘prosumer’ culture has taken root where the 

consumer himself produces media content. Along with these trends, 

various video-sharing platforms such as youtube has a method of 

allocating advertisement profit to the content producer, offering a 

win-win platform for content pro-sumers.  This allows the channels 

to attract several tens of millions of subscribers and raise an 

annual income of over 10 billion Won, marking a revolutionary change 

in the content industry.

This paper seeks to analyze video distribution channels and 

short-form media content that are showing continuous growth to 

identify new markets where animated content can make progress in an 

era of online video media platforms, as well as provide a future 

direction for small teams of creators of animated films to survive 

and thrive in this environment.

Key Word : Short-form Animation, Short-form media, Short-form 

Contents, Short Animation, youtube 
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