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경희대학교 이 경 전

1. 서 론

웹 2.0에 관한 여러 논의가 있지만, 웹 2.0은 그 자

체로 정의될 만한 엄밀한 실체이기보다는 ‘인터넷에

서 최근 몇 년간에 걸쳐 발생한 웹의 환경변화와 그 

방향성을 종합한 것[1]’이라고 설명하는 것을 받아들

이는 것이 적절해 보인다. 무엇보다 우선 단순 HTML

의 형태에서 구조화된 웹, 즉, XML의 농도가 짙어진 

웹으로 변화했다는 점이 가장 중요하며, 웹의 서비스 

형태의 변화의 관점에서는 웹사이트 제공자가 대부분

의 정보와 서비스를 제공하는 형태에서, 웹사이트 사

용자의 무의식적 참여를 촉구하는 이른바 ‘집단지성

(Collective Intelligence[2])’적 서비스로 진화해나간다

는 점이 중요한 특성이다.

웹 2.0을 대표하는 세가지 키워드라 할 수 있는 참

여, 공유, 개방 중 참여적 성격이 강해지게 된 구조

적 변화와 서비스 형태적 변화는, AJAX(Asynchro-

nous JavaScript and XML), Flex, Java Web Start 등 

웹페이지를 가벼운 네트워크 프로그램으로 만들어주

는 기술이 구글과 같은 웹을 주도하는 기업들에 의해 

많이 사용되면서 자연스럽게 이루어졌다고 해석된다. 

한편, 세가지 키워드 중에서 이른바 개방적 구조와 

형태로의 변화는 LAMP라고 불리는 Linux 운영체제, 

Apache 웹서버, MySQL 데이터베이스 서버, PHP/Perl 

웹 프로그래밍 언어, 즉 Open Source 방식에 기반한 

웹어플리케이션 구축 환경과, Open Source 방식의 

CMS(Content Management System)인 Wiki, Open Source 

방식의 커뮤니티 사이트 구축 전용 CMS인 Xoops 등 

Open Source 소프트웨어 개발도구들이 가지는 개방

성이 영향을 미쳤다.

그러나, 이러한 개방은 기술적인 것으로 모두 설

명할 수 없고, 기술을 이용하여 수익을 창출하는 비

즈니스 모델을 분석할 필요가 있다. 포털의 형태에서 

구글과 한국의 Empas(현, SK커뮤니케이션즈)는 이른

바 ‘열린 검색’을 추구한 반면, 기존의 포털인 Yahoo

와 한국의 Naver는 ‘닫힌 검색’을 추구했다라고 말할 

수 있는데, 이는 기업이나 서비스의 철학이라기보다

는 비즈니스 모델이 그러한 ‘개방’을 가능하게 하는지

의 여부에 달려있다. 이를 자세히 살펴보기 위해 2장

에서는 구글을 중심으로 웹 2.0 비즈니스 모델의 개

방성의 형태와 그 배경을 살펴본다. 3장에서는 참여

와 공유의 측면에서 웹 2.0 비즈니스 모델을 살펴보

는데, 특히 사회연결망분석의 시각에서 참여와 공유

가 어떻게 조직화되고 있는지 분석해본다. 4장에서

는 웹 2.0 비즈니스 모델과 관련된 정책적 제도적 이

슈를 Creative Commons License(CCL)를 사례로 하여 

설명한다. 5장에서는 동영상 UCC 비즈니스 모델의 이

슈를 Revver를 통해서 설명하고, 이 비즈니스 모델이 

CCL과 어떤 연관 관계를 가지는지 설명한다. 6장은 

웹 2.0 비즈니스 모델이 유비쿼터스 비즈니스 모델과 

어떤 연관성을 가지는지 설명을 시도한다.

2. 웹 2.0 비즈니스 모델의 개방성

구글의 핵심 비즈니스 모델 두가지는 키워드 검색 광

고 모델인 AdWords와 컨텐트 매치 광고 모델인 AdSense

이다. AdWords는 검색창에 검색어를 넣으면, 검색어

에 적합한 결과를 내보내주는 동시에, 결과화면의 좋

은 위치에 해당 검색어에 적합한 광고스폰서들의 링

크를 게재하고, 이를 사용자가 클릭할 때 클릭당 광고

비를 받는 수익모델을 가지고 있다. 이 비즈니스 모

델은 1999년 Goto.com(현재의 Overture.com이며 현재

는 Yahoo.com에 합병)이 출원하여 2001년에 등록한 

“System and method for influencing a position on a 

search result list generated by a computer network 

search engine(United States Patent 6,269,361)”라는 

비즈니스 메쏘드 특허에 기반하고 있다. 이 특허에 기

반하여 Goto.com은 하나의 포털 비즈니스 모델을 가

지고 사업을 시작하였으나, 이후 포털 비즈니스 모델

을 폐기하고, 포털과 광고주를 연결하는 광고 에이전

시 비즈니스 모델로 전환하면서 회사명도 친근감이 

강한 소비자 고객형 이름인 Goto.com에서 기업 고객
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형 이름인 Overture.com으로 변경하였다. Overture가 

가지고 있는 이 비즈니스 메쏘드 특허는 검색어에 따

라 광고주들이 클릭당 광고비(CPC: Cost Per Click)를 

실시간 입찰할 수 있게 하여, 광고주간의 자유경쟁을 

통하여 리스팅 순위를 정한다는 특징을 가지고 있다.

꽃배달이라는 검색어를 가정해보자. 어떤 광고주 갑

은 클릭당 2천원을 지불하겠다고 입찰하고, 광고주 을

은 2천5백원을 지불하겠다고 입찰하였다면, 을이 리

스팅에서 가장 좋은 자리(보통 윗자리)를 차지하게 되

고, 갑은 두 번째로 좋은 자리를 차지하게 된다. 여기

서 검색사용자가 가장 좋은 자리에 있는 광고주 을의 

링크를 클릭하게 되면, 광고주 을의 웹페이지로 이동

하게 된다. 그 대가로 광고주 을은 자신이 입찰한 클

릭당 2천5백원을 지불하는 것이 아니라, 자기 다음으

로 높은 가격을 입찰한 광고주 갑의 클릭당 2천원을 

지불하게 된다. 입찰 결과에 따라 1등이 선정되지만, 

지불은 2등의 가격으로 하게 되는 입찰방식은 노벨

경제학상을 수항한 Vickrey가 고안한 Vickrey Auction

방식이다[3,4]. Vickrey Auction 방식은 무리한 입찰 

경쟁으로 인해 입찰 경쟁에서는 승리했지만 실제로는 

승자가 손해를 보게 되는 이른바 승자의 저주(Winner's 

Curse)[5]를 방지하기 위한 경매 메커니즘이다.

Overture의 키워드 검색 광고 모델을 구글이 약간 

변형한 것이 바로 AdWords 비즈니스 모델이다. 구글

은 광고주의 입찰 가격만 반영하여 리스팅 순위를 결

정하는 것이 아니라, 해당 웹페이지의 유명도나 키워

드와의 적합성을 같이 고려하는 방식을 채용하였다. 

그러나, 이러한 리스팅 방식에 대해서 Overture가 광

고주의 클릭당 입찰가를 반영한다는 이유로 특허침

해소송을 제기하였고, 결국 구글이 Overture와 화해하

는 대가로 3억불을 지불함으로써, 구글은 현재 Ad-

Sense라는 비즈니스 모델을 전개할 수 있게 되었다. 

그런데, 구글의 Page Rank[6] 방식의 검색 리스팅 방

식이 워낙 성과가 좋았으므로, 많은 검색 트래픽이 구

글에 몰리게 되었고, 이에 따라서 Overture를 합병한 

Yahoo보다 구글의 기업가치가 2007년 9월 현재 5배

이상으로 성장하는 상황으로 전개되었다. 따라서, 구

글은 현재 Yahoo와 같은 포털 모델과 Overture와 같

은 광고 에이전시 모델인 AdWords 모델을 같이 가지

고 있는 상황이다. Overture를 합병한 Yahoo도 마찬

가지의 구색을 갖추었다고 할 수 있으나 원래부터 컨

텐트를 자체 구축하는 형태의 미디어 모델로 출발하

고 지속되어온 Yahoo는 고객의 검색 요구에 대한 대

응력이 떨어지는 측면이 있다. 반면에, 컨텐트의 자

체 구축없이 검색의 적합도를 높이는데에 주력해온 

구글은 자사가 구축한 컨텐트로 무조건 링크하는 것

이 아니라 가장 사용자가 원할만한 적합도 높은 컨텐

트로 링크하였으므로, 검색 품질이 월등히 좋았고, 그

것이 압도적인 트래픽으로 연결되었던 것이다.

구글의 AdSense 비즈니스 모델은 컨텐트 매치 광고 

모델로 어떤 사이트에 컨텐트가 표시되면 그 아래나 

옆에 그 컨텐트와 관련된 광고가 게재되고 사용자가 

그 광고를 클릭하여 광고주의 웹페이지로 이동하게 

되면 클릭당 광고비를 수익으로 하는 비즈니스 모델

이다. 구글은 자신의 사이트에서 클릭이 일어나지 않

고, 다른 사이트에서 클릭이 일어나도 수익을 얻을 수 

있고, 이를 해당 컨텐트사이트에 배분하는 Win/Win 비

즈니스 모델을 가지고 있다.

이렇듯, 구글의 AdWords와 AdSense는 자신의 사이

트에 트래픽이 몰려야만 돈을 버는 모델이 아니라 자

신과 제휴한 다른 사이트들에 트래픽이 오고 거기서 

클릭이 일어나면 수익을 얻을 수 있는 소위 ‘개방된 비

즈니스 모델’(Open Business Model)[7]을 가지고 있다. 

이렇게 개방형 비즈니스 모델을 가지는 구글이 크게 

성공하면서, 웹 2.0의 논의가 촉발되었다고 할 수 있

으며, 결국 웹 2.0은 관련 기술과 비즈니스 모델이 

어우러져 참여, 공유, 개방이라는 특성을 가지는 웹

서비스의 형태로 만들어졌다고 할 수 있다.

3. 참여, 공유형 웹 2.0 비즈니스 모델

웹 2.0의 대표적인 사이트중 하나인 del.icio.us는 사

용자들이 상호간에 Bookmark를 공유하는 서비스에서 

출발한다. 기존에는 자신의 웹브라우저에 북마크를 등

록하였다면, 이 서비스는 자신의 북마크를 웹사이트

에 저장하는 개념이다. 우리나라에서는 NHN에 합병

된 OneQ.com[8]이 비슷한 비즈니스모델을 1999년부

터 시작했었으나, 성공적인 모델로 정착하지 못하였다. 

사용자들은 del.icio.us에 저장된 북마크를 통해 자기

와 같은 북마크를 가진 다른 사람들을 알 수 있고, 

그 사람의 다른 북마크를 보면서 새로운 웹사이트에 

대해 알게된다. 이러한 참여와 공유를 기반으로 하는 

서비스들은 네티즌의 개별적인 참여가 모여 시너지 

효과를 가져와 컨텐트와 서비스를 구성하게 된다는 

점에서 기존의 사업자가 컨텐트를 주로 제공하던 모

델들과 다르며, 이러한 점이 ‘웹 2.0’의 현상을 주도

하게 되었다.

참여와 공유를 기반으로 하는 서비스는 웹 2.0이라

는 이름을 붙이지 않고도 한국에서도 이미 성공을 한 

사례들이 있었다. 네이버의 문답형 지식검색 서비스, 

Cyworld.com의 미니홈피[9-11], dcinside.com 갤러리 
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등의 서비스도 참여와 공유를 기본으로 하는 서비스

였다. 미국의 웹 2.0을 대표하는 사이트인 Flickr.com, 

Del.icio.us, YouTube.com 등과 앞서 설명한 한국의 세 

개 사이트를 비교할 때 가장 차이가 나는 것은 사회

연결망[12]의 형태이다. 미국의 웹 2.0 대표사이트들

은 한결같이 이른바 준연결망(Quasi-Network)[13]의 

형태를 띠고 있다. Flickr는 사진을 매개로, YouTube

는 동영상을 매개로, Del.icio.us는 북마크를 매개로, 

43things는 관심사를 매개로, 43places는 여행지를 매

개로 사람들과 사람들을 연결하고 있다는 특징이 있

는 반면, 한국의 네이버 지식인이나 DCINSIDE의 갤

러리는 사회연결망적 기능이 거의 없다. 디씨인사이드

의 경우는 아예 회원가입이라는 개념과 로그인이라

는 개념이 없어서 어떤 개인을 식별하는 것 자체가 

거의 불가능하게 되어 있는데, 이점이 자유로운 네티

즌의 표현과 독특한 문화를 형성하는데 기여하기도 

했다. 한편 Cyworld는 중간에 어떤 컨텐트가 매개되

지 않은 완전연결망[13]의 형태를 띤다. 이렇듯 한국

의 대표적인 참여, 공유 웹사이트들은 사회연결망적

인 관점에서 특별한 특징이 없다.

반면에, 미국의 대표적인 웹 2.0 사이트들이 준연

결망의 형태를 보인다는 것은 시사점을 가지고 있다. 

이들 웹사이트들은 사진, 동영상, 북마크, 관심사나 

여행지에 관한 컨텐트를 소비하는 사이트인데, 이들 

컨텐트를 효율적으로 검색하고 소비하기 위해서는 단

순히 컨텐트만 집적되어 있는 것 보다는 컨텐트를 만

든 사람들과 컨텐트들이 연결되어 있게 하는 것이 더

욱 효율적일 수 있다. 예를 들어, 43places.com에서

는 Seoul이라는 관광지를 검색하면 Seoul에 갔었던 

사람들, Seoul에 가고 싶은 사람들이 리스팅되고, 이 

사람들중 한 사람을 클릭하면 이 사람이 다녀왔던 관

광지에 대한 정보와 이 사람이 가고 싶은 관광지에 

대한 정보가 연결되는 것이다. 이는 지식경영의 양대 

접근 방법[14]인 문서화(codification)와 인적네트워크

(personalization) 방법에서 후자에 해당하는 접근 방

법인 Web 컨텐트 시스템에 적용된 것이라고 해석할 

수 있다. 우리가 ‘그 자료 어디있니? 그 정보 어디있

니?’라고 말할 수 있어도, ‘그 지식 어디있니? 그 지

식 좀 가져와라’라고 말하지 않는 것처럼, 지식은 객

관적으로 존재한다기 보다는 그 소유주체와 분리하기 

어려운 성질이 있다[15]. ‘그 지식 누가 가지고 있니? 

그거 누가 알고 있니?’라는 표현은 가능하다는 면에

서, 지식은 그 소유주체와 분리되기 어려운 속성을 

가지고 있다. 그러므로, 효과적인 지식경영을 위해서

는 지식을 소유주체와 분리하여 관리하는 codification

과 지식을 가진 주체 자체와의 연결망을 관리하는 per-

sonalization을 상황에 맞게 적절히 사용할 필요가 있

다[16].

참여, 공유를 특징으로 하는 웹 2.0 비즈니스 모델

에서 사회연결망의 도입은 컨텐트 부문에만 적용되

지 않고 상거래 부문에서도 나타나고 있다. 미국 최대

의 구인구직 사이트인 Monster.com의 회장을 역임한 

Hans Gieskes가 창립한 H3.com은 사회연결망을 구인

구직에 활용하여 이른바 현금으로 보상하는 추천 채

용 서비스(cash reward referral-hiring)를 제공한다. 직

원 채용을 원하는 회사는 H3.COM의 시스템을 통해 

자기 주변의 지인들에게 구인 이메일을 보내고, 이 

이메일을 받은 지인들은 자신이 해당 직종에 직접 응

모하거나, 다시 자기 주변의 지인들에게 이메일을 보

낸다. 이러한 과정에서 채용이 이루어지면, 해당 채용

에 기여한 중간 연결자들이 현금으로 보상을 받는 개

념이다. 만약 회사가 채용 대가로 $1,000을 내놓았다

면, 이의 10%를 H3.COM에서 가져가고 나머지는 채용

에 기여한 중간 연결자들에게 등분하는 모델이다.

사회연결망을 구인구직과 연결한 또 하나의 사례는 

BlueChipExpert.com이다. 이 회사는 인력정보를 구축

하기 위해 사회연결망과 보상시스템을 채용하고 있다. 

이 회사에 가입하기 위해서는 기존 회원의 초청을 받

아야 하는데, 기존 회원이 새로운 회원을 초청하면서 

그 회원에 대한 기본적인 인적 사항을 입력하면, 새로 

회원이 된 사람은 이 사이트에 들어가서 자신의 인

적 사항을 보강하고, 또 다른 사람들을 초청하여 새로

운 회원으로 가입시킨다. 이러한 방식으로 회원이 모

집되면, 이 회사는 거대하고 충실한 인력정보DB를 가

지게 되어서 구인을 원하는 다른 회사들에게 이들 회

원들을 연결시켜주고, 그 대가를 수익으로 하게 되고, 

이 수익을 연결된 회원을 초청하는데 기여한 중간 연

결자들과 공유하는 개념이다.

이렇게 웹 2.0에서의 사회 연결망의 도입은 컨텐

트 분야를 넘어 상거래 분야까지 이어지고 있다. 컨텐

트와 구인구직부문에서 사회연결망이 도입되고 있는 

이유는 우선, 사회연결망의 활용이 거래비용을 줄여주

기 때문이다. 거래비용은 경제학에서 전통적으로 이야

기하는 생산비용과는 다른 것으로서 거래의 상대방

을 물색하고, 교환의 대상을 정하며, 계약을 체결하

고, 계약을 유지하는 데 소요되는 모든 비용을 의미

한다[17]. 특히 구인구직 활동은, 사회연결망을 통해 

훨씬 효과적 효율적으로 광고, 탐색, 측정, 감시, 협

상, 강제할 수 있다는 면에서 상거래분야에서 가장 먼

저 도입되고 있다. 컨텐트 부문에서도 사회연결망의 
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도입을 통해 컨텐트만을 검색하지 않고 사람을 통해 

컨텐트를 검색하고, 관심있는 사람들의 생생한 컨텐

트 생성을 모니터링함으로써 가장 최신의 정보를 공

유하며 협업할 수 있다. 이렇듯 웹 2.0에서의 사회연

결망의 활용은 정보의 효율적인 탐색과 소비를 위해 

존재한다는 면에서, 의사소통 그 자체를 위해 사회연

결망을 구성하는 Cyworld, Orkut, Myspace와 같은 사

회연결망 서비스와는 차별점을 가지고 있다.

4. 웹 2.0 비즈니스 모델을 위한 제도

Web을 이용한 정보의 편리한 사용측면에 주목하여, 

정보의 무한적 복제 및 배포 등 정보 경제의 네트워

크 효과[18]와 수확체증[19]의 측면이 강조된 것이 웹 

2.0이전의 인터넷에 대한 경제적 설명이었다면, 이른

바 웹 2.0 시대에서는 사용자의 전면적 참여에 의한 정

보의 협업 생산[20]을 강조하면서 협업적 정보 생산

을 위한 도구인 Wiki와 경제학을 결합한 Wikinomics[21] 

라는 용어가 나타나고, 가상적 자원의 사실상의 무한

성에서 나오는 긴꼬리 현상을 강조하는 롱테일[22] 경

제학이라는 용어가 나타났다. 웹 2.0이전과 이후를 명

확히 구분하는 것은 인터넷과 디지털 인프라에 의한 

협업적, 참여적 생산의 형태가 나타났다는 점이다. 이

전의 정보경제학이 경제활동을 생산과 거래로 이분하

고 특히 거래비용의 변화라는 측면을 주로 다루었다

면, 웹 2.0 현상을 해석하고 통찰하려는 정보경제학은 

생산비용의 변화까지 다루게 되었다.

디지털카메라와 광대역 유무선 네트워크의 획기적 

발전은 UCC(User Created Content)의 범위를 사진, 동

영상 등으로 넓혔고, 이는 변화된 생산 환경에서 새

로운 제도와 정책을 필요로 하게 되었다. 특히 청소

년들이 UCC 동영상을 제작하는 과정에서 동료들이나 

다른 사람들을 폭행하고 때로는 살인의 결과로까지 

이어지는 이른바 Happy Slapping 현상이 한국뿐만 아

니라 미국, 유럽 등 전세계적으로 나타남에 따라, 프

랑스에서는 기자자격증을 가지지 않은 사람이 폭력

적인 장면을 담은 동영상을 유포하는 것을 금지하는 

법안까지 만들어지게 되었다[23]. 동영상을 제작하는 

사람들이 일반 대중이 됨에 따라, 음란동영상 등의 동

영상을 인터넷에 게시하는 것을 적절히 규제하는 기

술적, 정책적 수단이 필요하게 되었다.

새로운 경제 체제를 위한 새로운 정책문제 및 이

를 해결하는 새로운 제도적 노력에서 가장 흥미로운 

것중의 하나는 Creative Commons License(CCL, http:// 

creativecommons.org/)이다. 컨텐트 제작자와 유포자가 

소수의 엘리트에 집중되어 있는 상황의 저작권 체계

는 ‘All Rights Reserved’라는 문구와 같이 모든 저작

권에 관한 권리가 저작자에게 기본적으로 있게 하는 

전부 아니면 전무(All or Nothing)식의 체계인 반면, 

CCL은 컨텐트 제작과 유포가 광범위한 대중에 의해

서 이루어지는 상황에서 컨텐트 소비자 또는 중간활

용자와 컨텐트 제작자, 유포자간의 거래비용을 감소

시키고 컨텐트의 창작과 활용을 활성화시키는 기능을 

한다. 자신의 컨텐트를, 자신의 저작물임을 밝힌다는 

전제하에 다른 사람들이 배포하고, 수정하는 것까지 

허용하기를 바라는 저작자가 있다면, CCL을 통하여 

자신의 저작물에 이 조건을 쉽게 지정할 수 있다. 즉, 

‘All Rights’가 아니라 ‘Some Rights’을 지정함으로써, 

컨텐트 저작자와 활용자들간의 불필요한 교섭비용 등

을 줄일 수 있게 되는 것이다. 그러나, 더욱 중요한 

것은 CCL이 참여, 공유, 개방을 특성으로 하는 웹 2.0

의 비즈니스 모델들을 새롭게 가능하게 한다는 것인

데, 이에 대해서는 다음장에서 살펴본다.

5. 동영상 UCC 비즈니스 모델

Max Boisot의 I-Space 이론에 의하면 정보통신기술

이 발전할수록 정보는 덜 추상화된 상태에서 코딩되

어 전파된다[24]. YouTube, Revver와 같은 동영상 UCC 

사이트들의 등장은 Boisot의 이론을 지지하는 현상들

이다. 이렇게 정보통신기술의 발전은 동영상 분야에

서도 일반 대중의 참여를 넓히기 시작하였다. Revver

는 UCC의 중심인 컨텐트 창작자에게 어떠한 보상을 

할 것인가를 가장 명쾌하게 해결한 비즈니스 모델을 

제시한다. Revver에 동영상을 게시하면, 그 동영상은 

플래시 파일로 변환되며, 다른 사용자가 이 동영상을 

시청하면 맨 마지막에 광고 화면을 삽입한다. 이 화

면을 클릭하면 광고주의 웹사이트로 이동하는데, 이

때 CPC방식으로 발생한 광고수익을 Revver와 컨텐트 

창작자가 50:50으로 배분한다. 흥미로운 것은 사용자

들은 Revver사이트에서 동영상을 다운하여 자신의 PC

에 저장할 수도 있다. 자신의 PC에 저장하여 해당 동

영상을 디스플레이하면 맨 마지막에 같은 방식으로 

광고 화면이 삽입된다. 대부분의 PC가 인터넷에 연결

된 상태에서 작동되고 있는 현실이므로, 인터넷을 통

해 사용자의 PC와 Revver의 광고서버가 연동하여 사

용자의 플래시 화면에 광고화면이 게재되고, 사용자

가 클릭하면 역시 광고주의 웹페이지로 이동할 수 

있다.

Revver의 비즈니스 모델에서는 플래시동영상을 Revver

의 웹사이트를 통해 소비하는 경우나, 그 동영상을 

다른 사이트나 PC자체에서 소비하는 경우 모두 관련 
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경제주체가 똑같은 결과를 가진다. Revver사이트에서 

동영상을 감상하면, Revver서버에 부담이 더 가는 형

태이므로, Revver는 동영상을 다른 사이트나 PC에 

퍼가는 것을 장려할 필요가 있다. 이를 위해 Revver는 

자사 서버에 등록된 동영상을 퍼가서 다른 웹사이트

에 게재하면, 이로부터 발생하는 광고수익을 게재한 

사람과 80:20으로 배분하는 정책을 사용하고 있다. 

이른바 UCC시대에서 폭발적으로 증가한 컨텐트 창작

자와 컨텐트 배포자 모두에게 경제적 인센티브를 제

공하는 비즈니스 모델을 명확하게 제시하고 있는 것

이다.

흥미로운 것은 Revver의 비즈니스 모델이 앞서 설

명한 CCL을 그 기반으로 하고 있다는 점이다. Revver

에서 디폴트로 채택하고 있는 CCL 정책은 저작자표

시-비영리-변경금지 2.5(Attribution-NonCommercial- 

NoDerivs 2.5, http://creativecommons.org/licenses/by-nc- 

nd/2.5/)이다. 이는 어떤 창작자가 Revver에 등록한 동

영상은 다른 사람들이 복제, 배포, 전송할 수 있는

데, 그 목적이 비영리적이어야 하고, 그 동영상에 어

떤 조작을 해서는 안 된다는 의미이다. 이로써, Revver

에서 동영상을 본 방문자들은 동영상을 부담없이 다

운로드하고 다른 사람들에게 배포할 수 있고, 심지어

는 자신의 웹사이트에 등록할 수도 있다. 이렇게 저

작권 정책을 유연하게 하는 것이 오히려 해당 동영상

을 더욱 많이 퍼지게 하여 많은 사람들이 동영상을 

향유하게 하고, 그 결과로 광고수익이 발생하여 동영

상 창작자, 배포자, 플랫폼제공자인 Revver가 모두 그 

수익을 분배할 수 있도록 하는 것이다.

6. 웹 2.0에서 유비쿼터스 비즈니스 모델로의 진화

많은 Ubiquitous 연구나 이의 기반이 되는 시나리오

들이 주로 상황인식(Context-Awareness)을 주 키워드

로 하고 있는데, 정말로 현실에 필요한, 필요하다 했을 

때 구현 가능한, 상황 인식 서비스는 많지 않은 것 

같다. 상황인식이 과연 필요한가, 상황인식이 얼마나 

구현 가능한가를 다시한번 질문해볼 필요가 있으며, 

이미 이러한 이슈에 대한 연구들이 많이 존재한다

[25-27]. 사람이 개입된 상황(Context)은 너무 복잡성

이 크고, 사람의 의도(Intention)는 사실상 본인 자체

도 자신의 말로 발화되기 전까지는 애매모호하다. 심

지어는 발화된 이후에도 그 진정한 의도를 알 수 없

는 것이 사람의 의도이므로, 이렇게 복잡하고 애매한 

사람의 의도나 관련 상황을 인지한다는 것은 쉽지 않

은 일이다. 사람이 개입되지 않는 하부(기계)레벨의 

상황 파악은 상대적으로 단순하나, 사람이 개입된 상

황은 너무 복잡해서 잘못 파악할 가능성이 높다. 따

라서, 상황인식 시스템보다는 차라리 사용자가 편리

하게 자신의 의도나 상황을 알려줄 수 있는 이른바 

상황 선언(Context-Declare) 시스템에 대한 연구가 더

욱 필요하지 않은가 생각해볼 필요가 있다. 웹이 태

동했을 때에도 많은 연구자들이 지능형 에이전트 기법

을 통해 사용자를 직접 지원하는 시스템에 대한 연

구를 진행했으나 현재까지 상용화된 사용자용 에이전

트 시스템은 거의 발견할 수 없는 것이 현실이다.

Web 비즈니스 모델을 살펴보면 유비쿼터스 환경에

서의 비즈니스 모델을 예측해 볼 수 있다. World Wide 

Web이 온라인 개체간의 링크 혁명이었다면, Ubiquitous 

환경은 실세계 환경에서 실세계 개체간의 링크 혁명

인 동시에 실세계 개체와 온라인 개체간의 링크 혁명

이다. Ubiquitous의 본질은 개별 사물의 지능성에 있

기보다는 사물과 개체간의 연결에 있다. 인터넷, 모바

일, 유비쿼터스 네트워크의 발전으로 실세계 어디에

서나 언제나 온라인에 접속 가능해지면서 온 오프시

장이 서로 연결, 경쟁하게 되고, 실세계, 실물, 온라인 

정보의 연결이 원활하게 되는 것이 유비쿼터스 환경

이다. 웹 2.0 비즈니스 모델은 웹비즈니스 모델과 유

비쿼터스 비즈니스 모델로 가는 연결선 상에 있다. 유

비쿼터스 비즈니스 모델을 연구하다보면 현재의 웹 

2.0 비즈니스 모델이 이해가 되고, 웹 2.0 비즈니스 

모델을 연구하다보면 그것의 연장선상에 유비쿼터스 

비즈니스 모델이 놓여있음을 발견할 수 있다. 예를 들

어, 유비쿼터스 추천 마케팅 모델[28,29]은 앞서 설명

한 H3.com이나 BlueChipExpert.com의 추천 채용 비즈

니스 모델의 확장으로 생각하면 쉽게 이해할 수 있다.

결국 유비쿼터스 비즈니스 모델은 웹에서의 하이퍼

링크가 실세계까지 확장된 상황에서의 비즈니스 모델

이라고 생각할 수 있다. 이러한 관점을 활용하면, 유

비쿼터스 상거래(U-Commerce)는 사업자, 소비자, 상

품 그리고 서비스 사이에 이음매 없는(seamless) 커뮤

니케이션이 가능케 하는 상업적 작용[30,31]으로 정의

할 수 있으며, 유비쿼터스 미디어(U-Media)는 현재

의 미디어가 사람의 생체시스템에만 호소하는 것과 

달리, 사람의 생체 시스템뿐만 아니라 사람에 내재되

거나 사람이 가지고 있는 디지털 시스템에 호소하는 

미디어로 정의할 수 있다[32,33]. 또한, 현재의 웹환

경이 상거래와 미디어가 웹페이지들에 혼재되어 있고 

상호 연결되어 있는 것처럼, 미래의 유비쿼터스 환경

은 상거래와 미디어가 실세계에 혼재되어 유기적으

로 연결된 환경(Commerce-Media Integrated Space)이

라고 조망할 수 있다.
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7. 결 론

참여, 공유, 개방이라는 특성을 가지는 Web2.0 관련 

비즈니스 모델의 핵심 이슈는 각각의 특성 자체에서 

도출된다. 참여의 과정을 어떻게 잘 통제하고 지원하

여, 진정한 집단지성을 텍스트뿐만 아니라 동영상 등 

다른 포맷에 대해도 구현할 것인가? 공유를 촉진시

키면서 어떻게 저작권을 적절히 보호할 것인가? 개방

에도 불구하고 어떻게 수익모델을 만들 것인가? 본

고에서는 이러한 이슈들에 대해서 Revver, CCL, 구글 

등의 예를 들어 설명하였다. UCC 등 웹 2.0에서 나

타나는 새로운 기술, 정책 문제는 이를 해결하는 과

정에서의 새로운 비즈니스 모델을 탄생시키는데에 기

여하게 될 것이고, 결국 유비쿼터스 비즈니스 모델로 

진화해나갈 것이다. 사회의 발전은 경로의존(path de-

pendent[34])적인 측면이 있으므로, 웹과 웹 2.0에서 

나타나는 사건들은 향후 유비쿼터스 비즈니스 모델의 

형성에 크게 영향을 미칠 것이며, 그러므로 웹 2.0 

비즈니스 모델에 대한 연구는 향후 유비쿼터스 비즈

니스 모델을 설계하는데에 큰 도움이 될 것이다. 왜

냐하면, 새로운 비즈니스 모델은 새로운 기술구조에 

기존 비즈니스 모델이 조합되어 나타나는 측면이 있

기 때문이다.

Web2.0 비즈니스 모델의 핵심은 컨텐트와 서비스

의 제작, 유통, 소비가 분산된다는 점, 컨텐트와 서비

스가 하나로 융합되는 것이 아니라 미디어의 소비가 

병렬적으로 진행될 것이라는 점, 새로운 미디어의 구

조가 새로운 컨텐트와 서비스의 형태를 요구하게 될 

것이라는 점이다. 이는 다시 소비자가 얼마나 편리하

고 즐겁게 소비하게 할 것인가, 얼마나 재밌고 유익

한 컨텐트와 서비스를 만들도록 장려할 수 있을 것

인가, 컨텐트, 서비스 및 상거래를 얼마나 자연스럽게 

어울리도록 할 것인가 등의 이슈로 구체화된다. 얼마

나 편리하고 즐겁게 소비하게 할 것인가의 이슈는 지

능형 에이전트와 P2P 기술의 결합[35,36]을 생각할 수 

있는데, 산업계에서는 Joost.com이 유사한 구조로 접

근하고 있다. 컨텐트와 서비스 창작자에 대한 인센티

브 메커니즘은 Revver의 모델에서 많은 시사점을 얻

을 수 있는데, 유비쿼터스 환경에서 자신과 관련된 

정보를 어느 정도 노출하는 경제주체에 대한 보상메

커니즘의 형태[31]로 진화하게 될 것이며, P2P기술은 

개인의 프라이버시를 보호하는 일환으로 기능하게 될 

것이다[37]. 컨텐트, 서비스, 상거래를 얼마나 자연스

럽게 연결할 것인가에 관한 이슈는 현재 웹이 미디

어와 상거래가 이미 통합, 연계된 공간으로 진화했다

는 점을 인식하는 데에서 출발하여 향후 모든 개체

에 미디어가 내재되고, 모든 기존 미디어에 상거래가 

내재되어 실세계 공간에 상거래와 미디어가 통합된

다는 전망[38]으로 연결된다.
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