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1. 서  론

지금은 미디어 패러다임의 대전환기다. 미디어 콘

텐츠의 중심은 영화와 드라마로 대표되는 레거시 미

디어 플랫폼에서 유튜브와 넷플릭스로 상징되는 

OTT기반의 뉴미디어 플랫폼으로 급격히 변화하고 

있다. 모바일 환경의 발전과 누구도 예상치 못했던 

코로나19는 그 변화의 불길에 기름을 부었다. 대중은 

이제 오프라인이 아닌 온라인에서 미디어 콘텐츠를 

소비하고 시간을 보낸다. 2021년 9월 기준, 한 달 동

안 한국인이 가장 많이 이용한 앱은 유튜브로 총 701

억 분이고, 이것은 279억 분의 카카오톡과 197억 분

의 네이버를 압도한다[1].

국내 유튜브 시장은 지난 몇 년간의 폭발적인 성

장기를 지나, 이제 양적으로는 성숙기에 접어들고 있

다. 조회 수 기준 증가세는 이전보다 둔화되어, 월 

350억에서 400억 회 정도로 완만히 성장 중이다. 그

러나 채널 규모별 분포 데이터를 분석하면, 구독자 

10만 명 이상 주요 채널의 비중은 1년 새 7.6% 이상 

증가했다. 이는 콘텐츠 산업적 측면에서는 아직 시장

에 비즈니스적 기회와 성공 가능성이 열려있다는 것

을 의미한다[2]. 동시에 이제 뉴미디어 콘텐츠이기 

때문에 상대적으로 주목을 받을 수 있는 시대가 아니

라, 그 중에서도 차별화된 경쟁력을 갖추어야 살아남

을 수 있는 무한 경쟁의 시기가 본격적으로 도래한 

것이다.

이렇게 급변하는 뉴미디어 환경 속에서 <좋소 좋

소 좋소기업>(이하 <좋좋소>)은 한국형 웹드라마
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의 새로운 킬러 콘텐츠이자 게임 체인저로 등장했다.

‘중소기업판 미생’으로 불리는 <좋좋소>는 시작은 

미약했지만 끝은 창대하게 웹드라마 콘텐츠의 새로

운 장을 열었다[3]. 주요 방송사, 메이저 MCN기업이

나 아이돌 스타와 무관한 웹드라마로는 이례적으로 

5000만 회가 넘는 누적 조회 수를 기록했다. 동시에 

시즌 중반 OTT플랫폼 왓챠의 전격적인 투자 및 플

랫폼 동시 런칭, 폭발적인 댓글 반응과 유행어를 낳

으며, 2021년 상반기 최고의 화제작으로 떠올랐다.

한국콘텐츠진흥원이 주관하는 2021 국제방송영상마

켓(BCWW) 뉴미디어콘텐츠상에서 웹드라마 부분 

작품상을 수상했고, 무명에 가까웠던 출연진은 CF에 

까지 등장하며 일약 유튜브 스타로 떠올랐다.

<좋좋소>의 성공은 또 하나의 인기 콘텐츠 출현

을 넘어 중요한 의미를 갖는다. 기존 한국형 웹드라

마의 관습적인 흥행 공식에서 벗어나, 새로운 한국형 

웹드라마의 킬러 콘텐츠화 가능성을 보여주었기 때

문이다. 10대 연령층을 주 대상으로, 학원물을 장르

적 특징으로 하고, 신인 아이돌이나 라이징 스타를 

캐스팅하며, 판타지와 B급 정서의 활용 경향이 강했

던 기존의 웹드라마와 달리, 국내 중소기업의 현실을 

적나라하게 보여주며 20대, 30대의 전폭적인 지지에 

기성세대까지 팬덤으로 아우르는 <좋좋소>는 여러 

측면에서 새로운 콘텐츠 특성을 가지고 있다. 그리고 

이는 유의미한 성공과 동시에 뚜렷한 한계점도 보여 

왔던 한국형 웹드라마 업계에 새로운 패러다임을 제

시할 가능성을 엿볼 수 있다는 점에서 주목해야 한

다. 특히 넷플릭스의 <오징어게임>과 같은 주류 프

리미엄형 OTT 드라마의 대성공과는 다른 차원에서,

기존 한국형 웹드라마의 차별화된 경쟁력 확보와 공

존 가능성에 대한 중요한 시사점인 하이퍼리얼리즘

적 콘텐츠 특성을 찾을 수 있기 때문이다.

본래 하이퍼리얼리즘(hyperrealism)은 1960년대 

후반부터 미국과 유럽 곳곳에서 일어난 현대 미술의 

한 사조이다. 리얼리즘에 하이퍼가 추가된 의미 그대

로, 극사실적 표현을 특징으로 하는 일련의 미술, 사

진작품들과 경향성에 대한 지칭이자, 이를 바탕으로 

한 다양한 해석과 담론을 의미한다. 주로 현실적 대

상에 대한 밀착, 작가의 낭만적 개입을 억제하는 태

도, 분석적 판단 등의 특성을 갖는다[4]. 그러나 최근

에는 대중 미디어를 통해서 콘텐츠의 특성과 경향을 

설명하고, 나아가 Fig. 1에서 보듯이 문화적 트렌드

를 지칭하는 신조어로써 하이퍼리얼리즘이 새롭게 

주목받고 있다. 특히 콘텐츠의 관습적인 표현 방식이

나 리얼리티를 확연히 넘어서는, 극사실적인 콘텐츠 

특성과 톤 앤 매너를 보이는 콘텐츠 일반을 하이퍼리

얼리즘으로 지칭하는 경향이 강하다. 그리고 <좋좋

소>는 바로 그러한 하이퍼리얼리즘 콘텐츠의 대표

적인 성공 예로 회자되고 있다.

본 연구는 이러한 연구 배경과 문제의식을 기반으

로 <좋좋소>의 콘텐츠 특성에 대해 고찰한다. 이를 

위해 <좋좋소> 시즌 1, 2의 에피소드를 연구 대상으

로, 경험 서사를 기반으로 한 스토리텔링과 적극적 공

감과 확산을 이끌어내기 위한 유형화와 디테일 표현 

특성 등에 대한 내적 분석과 함께 외적 분석을 통해 

뉴미디어 크리에이터형 제작 방식에 대해 연구한다.

이를 기반으로 <좋좋소>의 하이퍼리얼리즘형 콘텐

츠 특성에 대한 유의미한 시사점을 도출할 것이다.

2. <좋좋소>와 한국형 웹드라마  

2.1 <좋좋소>의 기본 스토리 및 구성

<좋좋소>는 중소기업에 처음 다니게 되는 20대 

주인공의 좌충우돌 경험담이다. 감독이 직접 집필한 

대본집에 따르면, 장르는 블랙코미디형 시트콤이다.

로그라인은 평범한 흙수저 주인공 조충범이 어쩔 수 

없이 대한민국 ‘좋소기업’(질 나쁜 중소기업을 비꼬

아 일컫는 인터넷 밈)의 정수를 모아놓은 회사인 정

승네트워크에 입사해 사투를 벌이는 이야기이다[5].

주인공 조충범은 취업에 거듭 실패하고, 방구석 

백수와 같이 지내는 29살의 청년이다. 바보는 아니지

만 일머리가 별로 없고, 취업난 속에 무기력해져 자

존감도 떨어져있다. 평균 이하처럼 보이나, 어쩌면 

나와 크게 다르지 않다는 느낌에 평범한 대중이 공감

할 수 있는 캐릭터이다. 특히 역대 최고 수준의 취업

난, 부동산 폭등으로 미래가 보이지 않는 이른바 MZ

세대에게 더욱 그러하다. 정사장은 자기 자랑과 말이 

많은 꼰대 캐릭터이자, 주인 의식을 강조하면서도 직

원을 마치 회사의 부속품처럼 여기는 전형적인 중소

기업 사장이다. 이과장은 조충범의 사수이자, 정승네

트워크의 살림꾼이다. 긍정적이고 심성이 착하지만,

업무능력은 경력에 비해 부족하다. 그래서 더 나은 

회사로 옮기지 못하고, 정사장에게 아부하면서 가족 

생각으로 하루하루를 버티는 평범한 소시민이다. 그 
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밖에 사장의 조카이자 아무 것도 하는 일이 없는 정

이사, 회사에 냉소적이고 개인주의적인 성향의 이미

나 대리, 후반부에 등장하는 빌런형 캐릭터 백진상 

차장, 발랄하고 당돌한 감초 역할을 하는 이예영 인

턴 등이 <좋좋소>의 주요 캐릭터를 구성한다.

2.2 한국형 웹드라마와 <좋좋소>

웹드라마는 2010년대 이후 인터넷을 플랫폼으로,

드라마타이즈(dramatize)하여 제작된 일련의 시리

즈형 영상콘텐츠를 말한다. 일반적으로 영어권 국가

에서는 웹시리즈(web series)로 통용되고, 웨비소드

(webisode), 모비소드(mobisode) 등의 명칭으로도 

쓰인다. 국내에서는 웹이라는 네트워크를 기반으로,

대사 중심의 내러티브를 의미하는 드라마의 특징을 

조합하여 ‘웹드라마’ 라고 지칭한 것이 관용적으로 

자리 잡은 것으로 보인다[6]. 마치 웹툰의 경우처럼,

당시 국내 인터넷의 미디어콘텐츠업계에서 압도적 

영향력을 가지던 네이버가 최초로 웹드라마로 명명

한 후 굳어져 일반적으로 사용되고 있다. 웹드라마는 

보통 10분 내외의 분량으로, 스낵컬처(snack cul-

ture)적 속성을 가지고, 기존의 레거시 미디어 기반 

드/라마와는 다른 특성을 보인다[7]. 이러한 웹드라

마는 지난 10여 년 간 부침을 거듭하고, 일정한 특성

과 경향성을 보이며 지속적으로 제작되었다. 이에 따

라 국내에서는 주로 이러한 일련의 영상콘텐츠만을 

웹드라마로 구분하여 통용해 왔다. 최근 넷플릭스,

디즈니플러스와 같은 OTT 플랫폼 기반의 다양한 오

리지널 드라마도 때에 따라 웹드라마로 분류하는 것

과 구분하여, 본고에서는 이를 한국형 웹드라마로 구

분하여 지칭한다.

한국형 웹드라마는 기본적으로 한국의 엔터테인

먼트 및 콘텐츠 산업을 기반으로 한다. 따라서 한국 

콘텐츠 산업에서 특히 발전한 웹툰, 웹소설, K-POP

분야와의 연계성이 강한 편이다. 레거시미디어 기반

의 드라마나 OTT 플랫폼 기반의 드라마와 달리, 상

대적으로 짧은 분량의 콘텐츠를 저예산과 짧은 제작 

Table 1. Summary of <Jot-Jot-So>’s Episode (Season1,2).

No. Duration Title
View
(Million)

Season

Ep.1 08:42 Jot-So Company Interview Special 3.34

Season 1

Ep.2 07:39 Jot-So Company Despair for the first work 1.96

Ep.3 10:38 Jot-So Company’s Elite 2.45

Ep.4 07:47 Jot-So Company First Overtime 2.12

Ep.5 08:46 Suffering Jot-So newbie 2.02

- 12:07 Jot-Jot-So Notice 1.34

Supplement- 07:03 Jot-Jot-So Ready to Shoot 0.94

- 00:23 Jot-Jot-So Trailer 0.49

Ep.6 10:43 Are you going to work this again? 1.66

Season 2

Ep.7 08:20 Abundant Jot-So Holiday 1.60

Ep.8 11:12 Jot-So Company Security Special 1.49

Ep.9 10:50 Real Boss of Jot-So Company 1.55

Ep.10 11:25 Jot-So Company Love Grows 1.70

Ep.11 16:19 Reason of Work for Jot-So Company 1.77

Ep.12 11:55 High-key Interviewee 1.60

Ep.13 13:13 Salary Revelation of Jeongseung Network 2.23

- 02:54 Office Worker’s V-log 0.98 Spin-off (V-log)

Ep.14 15:51 Jot-So Company’s Workshop 2.01
Season 2

Ep.15 11:56 Resignation of Jot-So Company Style 2.30

- 04:47 Monsters created by small company 1.14 Spin-off (Music Video)
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기간으로 제작한다. 이에 따라 기존 영상콘텐츠 산업

의 주류와는 상당히 다른 특징을 갖게 되었다. 상대

적으로 좁고 명확한 소구 대상을 설정하고, 기존 드

라마에서 잘 활용되지 않는 아이템을 색다른 방식으

로 다루며, 신진 배우와 스태프가 활용되는 경우가 

많다. 이에 따라 웹과 모바일 환경에 대한 접근성이 

높고, 새롭고 낯선 것에 대한 니즈가 강한 10대 관객

층 위주의 타깃팅이 두드러지고, 주류 레거시 미디어 

콘텐츠에서 찾기 어려웠던 10대 특화형 소재와 스타

일의 활용 경향이 강하다. 신인 배우, 특히 프로모션

이 필요한 K-POP 업계의 신인 아이돌이나 연기 겸

업을 탐색하려는 중견 아이돌이 빈번히 등장하고, 기

존의 주류 충무로나 여의도 인력보다는 상대적으로 

젊은 신진 감독과 스태프들이 주를 이룬다. 대부분의 

경우 무료로 제공되며, 수익모델이 상대적으로 취약

하다. 이러한 산업적 특성으로 인해 제작비를 사전 

조달할 수 있는 브랜디드 콘텐츠(branded content)

형식의 제작이 활발하다. 일반적인 기업의 브랜드나 

상품 홍보는 물론 지자체, 관련 기관과의 연계를 통

한 제작이 두드러진다.

<좋좋소>는 기본적으로 한국형 웹드라마의 특성

을 공유한다. 본고에서 다루는 시즌 1(1～5회)과 시

즌 2(6회～15회)의 러닝타임은 회당 평균 10분 내외

이다. Table 1에서 보듯이, 각각의 에피소드는 독립

적인 이야기로 구성되며, 주인공의 중소기업 적응기

라는 느슨한 형태의 메인 플롯을 이룬다. 이는 한국

형 웹드라마가 주로 사용하는 전형적인 구성 방식으

로, 모바일 환경에서 틈틈이 부담 없이 볼 수 있는 

스낵컬처적 속성을 기반으로 한 것이다. 저예산과 매

우 짧은 프로덕션 기간으로 제작되었으며, 기존의 레

거시 미디어 기반 드라마와 전반적으로 다른 방식으

로 내용을 구성한다는 점도 유사하다.

그러나 기존의 주류 한국형 웹드라마와 다른 특징

도 있다. 주 타깃 층 선정부터 다르다. 이는 드라마 

<미생>의 광팬으로, 중소기업판 <미생2>를 기대했

다는 감독의 기획의도에서도 엿볼 수 있다[5]. 이에 

따라 10대 특화형 소재와 스타일에서 벗어났다. 이른

바 ‘뽀샤시’ 스타일로 불리는 촬영, 조명과 프로덕션

디자인 방식, 속도감 있고 웹툰형 CG(Computer

Graphics)나 예능형 자막을 자주 사용하는 편집 등이 

배제되었다. 마치 공식과도 같았던 주인공의 빈번한 

나레이션 사용은 관찰자형으로 바뀌었고, 그 빈도도 

최소화되었다.

이러한 차이는 어디서 시작된 것일까? 단지 미시

적인 연출이나 제작 스타일의 차이일 뿐일까? 특정 

작품에 국한된 1회성 특성일까? 이에 대한 유의미한 

답을 <좋좋소>의 하이퍼리얼리즘적 특성 분석을 통

해 고찰해보고자 한다.

3. <좋좋소>의 하이퍼리얼리즘적 특성 분석

3.1 하이퍼리얼리즘형 콘텐츠 트렌드의 부상 

제레미 리프킨(Jeremy Rifkin)에 따르면 21세기

의 화두는 ‘공감’이며, 개인은 자신이 선택한 미디어 

속 세계에서 문화적 정체성을 구현하고 의미를 구성

한다. 그리고 이러한 공감에 기반한 관계론적 인간형

을 호모 엠파티쿠스(Homo Empaticus)로 정의한다

[8]. 공감은 다른 사람들 삶의 일부가 되어 의미 있는 

경험을 공유하게 하는 심리적 수단이 된다. 영상콘텐

츠에서는 시청자가 그들의 경험에 대한 느낌을 적극

적으로 공유하는 것이다. 그리고 이것은 유튜브의 시

대가 도래하고, 공감형 콘텐츠가 유튜브 콘텐츠의 핵

심이자 대세가 되면서 입증되고 있다.

공감형 콘텐츠는 호모 엠파티쿠스화 된 현대인들

이 스스로의 문화적 정체성을 기반으로 고유의 리듬

과 결을 살려 만들어내는 소통거리이다. 이를 통해 

소통의 네트워크를 구축하면서 사회적 의미와 가치

가 문화적으로 인화되는 것이다[9]. 따라서 공감형 

콘텐츠는 공유와 확산을 가져오게 되고, 이는 유튜브

로 대표되는 인터넷 플랫폼을 통해서 효율적으로 수

행된다. 그리고 이러한 공감형 콘텐츠 시대의 핵심 

요소로 하이퍼리얼리즘적 특성이 주목받고 있다.

이를 입증하듯, 2021년 상반기 국내 유튜브 콘텐

츠의 주목할 만한 트렌드 중 하나가 하이퍼리얼리즘

형 콘텐츠의 엄청난 인기였다. 우리 일상에서 누구나 

겪을 수 있는 ‘현실’이 그대로 접목되어 현실보다 더 

리얼한 모습을 담아낸 콘텐츠들로 폭발적인 공감을 

얻으며 시청자들의 사랑을 받았다[10]. 유튜브 채널

을 넘어 다양한 매체로 소개되며 신드롬 수준의 인기

를 끌었던 ‘피식대학’, ‘강유미의 ASMR콘텐츠’, ‘가

짜사나이’, 그리고 <좋좋소>가 그 대표적 예다.

생활변화관측소에서 2019년부터 2021년 8월까지 

소셜 빅데이터를 기반으로 조사한 바에 따르면, ‘리

얼리티’의 언급량이 전반적으로 하락세를 보이는 가
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운데, Fig. 1에서 보듯이 ‘하이퍼리얼리즘’은 2021년 

1분기까지 눈에 띄게 증가했다. 연예인의 특별한 상

황을 ‘리얼리티’로 보여주던 콘텐츠는 조금씩 취향에

서 멀어지고, 일상에 존재하는 일반인들의 삶을 적나

라하고 디테일하게 다루는 하이퍼리얼리즘형 콘텐

츠가 공감과 확산을 기반으로 두드러지게 성공한 것

이다. 특별한 사람의 일상이 화제가 될 수 있다면,

일반인의 당연한 일상을 공감할 수 있도록 하이퍼리

얼리즘적으로 보여준다면 단순한 화제를 넘어 회자

가 되는 것이다[11]. 하이퍼리얼리즘형 콘텐츠는 시

청자가 공감대를 기반으로 스스로 개인적 경험을 교

차하며 콘텐츠를 적극적으로 읽어내고 회자하게 함

으로써 공감형 콘텐츠의 시작점이자 핵심 요소가 된 

것이다.

기존 레거시 미디어가 ‘방송’(broadcasting)이라

면, 유튜브는 ‘협송’(narrowcasting)이며, 구독자들

이 개인의 취향에 맞는 유튜브 콘텐츠를 통해서 ‘피

식’ 웃으며 공감할 수 있는 것이 경쟁력의 핵심임과 

동시에 그것을 이끌어내는 것은 ‘초리얼’에 있다고 

얘기하는 현직 공중파 방송 PD 김준수의 인터뷰는 

이러한 맥락에서 의미심장하다[12].

3.2 <좋좋소>의 하이퍼리얼리즘형 콘텐츠 특성 분석

<좋좋소>는 하이퍼리얼리즘형 특성을 한국형 웹

드라마에 전면적으로 도입하면서 공감형 콘텐츠로

서 차별화된 경쟁력을 확보한다. 극사실적인 유형화

와 디테일의 강조, 경험서사의 적극적 활용, 기존의 

한국형 웹드라마와 다른 새로운 제작 방식이 그 핵심

이다.

A. 하이퍼리얼리즘적 유형화와 디테일의 강조

하이퍼리얼리즘형 콘텐츠를 구현하는 핵심은 유

형화에 있다. 일반인이 한 번쯤은 직접적, 간접적으

로 경험해봤을 법한 평범한 일상을 구체적으로 잘 

포착하여 유형화하는 것이 그 출발점이 된다. 우리 

일상 속에서 무의식적으로 공유하고 있는 이미지를 

잘 쪼개고 유형화할수록 하이퍼리얼리즘적 특성은 

강해진다[11]. 유형화의 대상은 주로 캐릭터와 상황

에 있다. 흔히 현대인들이 사회생활 속에서 갖게 되

는 특정 캐릭터에 대한 이미지는 생각보다 단순하게 

느껴지지만, 이를 현미경으로 보듯이 관찰하고 세밀

하게 유형화하여 일상의 특정 상황과 겹치게 하면,

시청자는 강력한 현실적 기시감을 느끼게 된다. 즉 

똑같은 일을 실제 경험한 적은 없을 지라도, 마치 언

제 어디선가 경험했던 것처럼 공감하게 되는 것이다.

특히 캐릭터의 하이퍼리얼리즘적 특성을 담보하

기 위해서 중요한 것은 일반적인 캐릭터의 극적 유형

화를 넘어서는 캐릭터 특징의 입체적인 포착, 분류,

종합과 디테일한 표현의 조합이 동반되어야 한다는 

점이다. 그저 천편일률적인 분류로 만들어진 중소기

Fig. 1. Trend of“Hyperralism”Mention in Social Network [11].
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업 사장 캐릭터가 아니라, 무슨 상황이든 자기 아들 

자랑 얘기로 빠지는 사장, 고기를 쏜다며 술값은 계

좌로 각출하는 사장, 주인의식을 연설하면서도 근로

계약서는 믿음으로 대체하자는 사장의 캐릭터가 되

어야 하는 것이다.

극사실적인 디테일 표현이 중요하다는 점은 언뜻 

기존의 성대모사나 패러디와도 유사한 면이 있다. 그

러나 성대모사나 패러디가 스타나 유명인과 같은 이

미 잘 알려진 인물의 특징을 단편적으로 유사하게 

표현하는 것이 보통이라면, 여기서는 별다른 특징이 

특정되지 않았고, 우리가 크게 의식하지 못했던 일상 

속 일반인의 특징을 유형화하고 디테일한 표현을 조

합해야 한다는 커다란 차이점이 있다. 따라서 스쳐 

지났던 일상 속 일반인의 특징을 포착하고, 이를 대

중이 공감할 수 있도록 분류하고 종합하는 입체적인 

유형화가 상대적으로 중요할 수밖에 없다.

여기에 우리가 무심코 흘려버리지만 일상 속에서 

경험하게 되는 평범하면서도 다양한 현실적 상황들

을 접목하면 하이퍼리얼리즘적 특성은 배가된다. 즉,

특별히 극적인 사건이 아님에도, 보통의 회사원이라

면 누구나 경험했을 입사 면접, 야근, 회사 워크숍 

등 일상적 상황이 공감에 기반한 몰입감을 가져오는 

것이다.

<좋좋소>는 이러한 특성을 잘 활용하고 있다. 예

를 들어 1회인 <좋소기업 면접 특>에서는 입사 면접

이라는 상황을 설정하고, 주인공 조충범과 정사장,

이과장의 캐릭터를 소개한다. 면접 당일임에도 직원

도 사장도 잘 모르는, 엉망진창인 회사 체계를 적나

라하게 보여주며, 앞으로 펼쳐나갈 콘텐츠의 기본적

인 세계관을 설정한다. 1회에서는 주인공 조충범보

다 오히려 부각되는 정사장과 이과장의 캐릭터를 입

체적 유형화와 디테일한 표현을 통해 구축한다. 정사

장은 면접 질문보다는 자기 얘기만 한다. 그저 그런 

얘기가 아니라, 앞으로도 반복될 자신의 성공담, 자

식 자랑, 처세술이 리얼하게 펼쳐진다. 이를 통해 무

능하고 우스꽝스럽지만, 현실에 실재하고 그래서 더 

인간적으로 느껴지는, 어디선가 본 듯한 꼰대 아재형 

중소기업 사장이라는 유형화가 이루어진다. 이는 특

히 대기업 출신임을 강조하고, 자신의 창업을 신화화

하고, 그에 기반한 처세술을 늘어놓다가, 끝에는 엉

뚱하게 자식 얘기로 빠진다는 디테일한 표현을 통해 

완성된다.

이과장의 경우도 비슷하다. 오늘의 면접 상황이 

엉망이라는 것을 잘 아는 듯하지만, 체념한 듯 순응

하고 오히려 사장의 비유를 열심히 맞춘다. 이렇게 

한심하지만 그래서 인간적이기도 한 중간관리자라

는 유형화를 기반으로 믹스 커피 타기의 달인이자,

면접 참여 중에도 주식차트를 틈틈이 보고, “사장님 

이야기는 돈 내고 듣고 싶은데, 카드 결제 되나요?”

같은 부장님 개그형 멘트를 날리는 디테일한 표현을 

조합하는 것이다.

<좋좋소>의 감독인 빠니보틀이 언론 인터뷰를 통

해, “특히 유튜브 세계에서는 ‘공감’이라는 키워드가 

굉장히 부각되고 있다. 사람들에게 공감을 불러일으

키려면 디테일한 요소가 중요하다는 생각이 들었고,

생각할 수 있는 최대한 많은 디테일을 넣고자 했다.”

며, 이미 하이퍼리얼리즘 콘텐츠로 언론의 주목을 받

았던 유튜브 채널 ‘피식대학’과 ‘뷰티풀 너드’ 등을 

많이 참고했다고 밝힌 것은 시사하는 바가 크다[13].

이처럼 당연한 것 같은 일상 속 캐릭터의 특징을 유

형화하여 적나라하고 디테일하게 표현함으로써 관

객은 하이퍼리얼리즘적 특성과 기시감을 느끼며 공

감하게 되는 것이다.

B. 경험서사의 적극적 활용

경험서사는 일반적으로 경험을 기반으로 서사화

하는 방식 또는 현상을 말한다. 나아가 김세익의 주

장과 같이 “제작주체와 향유주체의 경험을 통해 창

출되고 향유되는 인지적 영역 또는 형상” 으로 해석

할 수도 있다. 즉, 경험은 감각대상에 대한 완전 수용

의 양상으로 나타나지 않고, 향유자는 자기 안에 내

재되어 있던 각종 자기 서사를 감각대상에 투영시키

고, 이것이 반영되어 경험서사를 구성하게 된다[14].

<좋좋소>는 공감형 콘텐츠로서 하이퍼리얼리즘적 

특성을 강화하는 주요한 수단으로 이러한 경험서사

를 적극적으로 활용한다.

<좋좋소>는 기본적으로 주인공 조충범의 경험담

과 같은 방식을 취하고 있다. 이러한 경험서사가 디

지털 글쓰기 공간에서 작동하는 대표적 예로는 페이

스북의 ‘대나무숲’ 이 있다[15]. 이것은 영상콘텐츠가 

아니라 소셜 네트워크 기반 커뮤니티의 텍스트 콘텐

츠로써 기본적으로 하이퍼리얼리즘적 특성, 즉 극사

실적인 성격을 가지고 있다. 시청자는 <좋좋소>를 

보면서 마치 대학생들의 열광적인 인기를 끈 ‘대나무
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숲’ 페이지에 올라온 ‘중소기업 면접 경험 썰’ 과 같은 

느낌을 받게 된다. Table 1에서 보듯이, <좋좋소>의 

개별 에피소드 제목은 ‘좋소기업 면접 특’, ‘좋소기업 

첫 출근 절망편’, ‘좋소기업 첫 야근’ 과 같이 마치 

대나무숲의 경험서사형 텍스트의 제목과 유사하다.

대나무숲의 경험서사는 수많은 댓글로 완성된다. 원

글 만큼이나 솔직하고 현실적인 다양한 향유주체의 

조언, 비판, 의견, 공감 등이 뒤섞여 경험서사를 구성

한다. <좋좋소> 역시 이러한 경험서사적 특성을 적

극적으로 활용하며, 수많은 댓글을 견인하고, 이를 

기반으로 콘텐츠에 대한 공감과 담론을 확장한다.

이는 ‘좋좋소, 유튜브의 21세기 노동 문학’ 을 통해

“좋좋소라는 하나의 이야기를 완성하는 사람들은 배

우나 감독이 아니라 이 드라마의 열렬한 시청자층이

다. (중략) 개별 시청자층이 좋좋소에 대해서 보이는 

반응은 아주 다채롭다. 어떤 이들은 좋좋소에서 감독

이 세심하게 배치한 상징들이나 배우들이 보이는 디

테일한 연기를 잡아내며 이것이 왜 2021년 한국의 중

소기업 현실을 날카롭게 짚은 것인지 해설해준다.”

라고 말한 임명묵의 견해와도 일맥상통한다[16].

<좋좋소>의 주인공 조충범의 1차적 경험서사는 

전술한 유형화와 디테일의 강조에 힘입어 시청자의 

공감을 이끌고, 나아가 시청자 개인의 자기 서사를 

<좋좋소>에 투영시키게 한다. 그렇게 만들어지는 

시청자의 2차적 경험서사는 또 다른 시청자의 경험

서사와 함께 공유되고, 확산된다.

“진짜 이건 그냥 현실을 갖다 박은 거잖아 ㅋㅋㅋ

ㅋ 나 좆소 면접보러 갔을 때랑 너무 똑같네 1. 자식 

자랑하는 사장 2. 옆에서 듣고만 있는(들어야만 하

는)과장 3. 캐비닛 위 널브러진 서류들 4. 사장조차 

기억하지 못하는 면접약속 5. 당일통보 당일면접”

(좋아요 980회), “1. 전화 한 사람 빼고 면접 있는 거 

모름 2. 사장은 항상 면접시간 지각함 3. 직원들 일하

고 있는데 항상 옆에서 면접 봄.” (좋아요 3.1천회),

“저 사장님이나 과장, 이사나 다 진짜 핵 리얼합니

다.”, “진짜 하이퍼리얼리즘이다. 대학생이고 중소기

업 가본적도 없는데 뭔가 저기 쇠냄새, 교무실냄새 

날 거 같아”, “이거 진짜 비밀인데, 회사에서 사람 뽑

는다고 나한테 면접전화 하라고 하면 난 꼭 12시에서 

1시 사이 또는 6시 넘어서 전화한다. 여기는 지옥이

니 오시지 말라는 무언의 메시지인데 알아듣는 사람 

절반 모르고 면접까지 오는 사람 절반ㅠ” (좋아요 2.8

천회) 등 1회 에피소드에만 무려 5800개가 넘게 달린 

댓글들에서 대부분 <좋좋소>의 리얼함에 대한 찬사

와 공감, 나아가 자신의 경험담과 엮어서 중소기업의 

현실에 대한 담론을 형성하는 것을 확인할 수 있다

[17].

<좋좋소>를 플롯 구성의 측면에서 보면, 중소기

업의 일상에서 벌어지는 각각의 에피소드가 병렬적

으로 느슨하게 결합되는 방식으로 이루어져있다. 이

는 주류 상업 영화나 드라마가 메인 플롯을 중심으로 

하여, 촘촘한 개연성을 기반으로 단일한 이야기를 여

러 단계로 분절하여 구성하는 것과는 상당히 다르다.

그러나 이는 경험서사의 적극적 활용이라는 측면에

서 유효적절한 선택으로 볼 수 있다. 이러한 선택은 

일상의 미시적 사건 혹은 순간에 초점을 맞추고 이를 

확대하여 의미 있는 순간으로 변환시키는 현미경적 

논플롯 구조와 맞닿아 있기 때문이다[18].

<좋좋소>가 경험서사를 적극 활용하고, 이를 통

해 하이퍼리얼리즘적 특성을 강화한 배경에는  최초 

공개 채널이기도 한 유튜브 ‘이과장’ 채널의 영향도 

있다. 원래 해당 채널은 웹드라마형 콘텐츠와는 전혀 

상관이 없었고, 기존 콘텐츠 대부분이 중소기업인의 

애환이 담긴 경험서사형 콘텐츠였기 때문이다. 단순

히 배급 채널의 영향을 넘어, 실제 이과장역 출연과 

동시에 기획개발에 참여한 유튜버 이과장의 역할이 

<좋좋소>의 경험서사적 특성 강화에도 기여했음을 

짐작할 수 있다.

C. 뉴미디어 크리에이터 중심형 제작 방식

<좋좋소>의 하이퍼리얼리즘적 특성을 강화한 또 

하나의 중요한 요소로는 뉴미디어 크리에이터 중심

형 제작 방식을 꼽을 수 있다. 기존 레거시 미디어 

기반의 드라마 제작이 일반적으로 감독, 작가, 제작,

주연 중심의 ATL(Above The Line) 그룹에서 주도

하는 것이었다면, <좋좋소>는 뉴미디어형 크리에이

터라 할 수 있는 유명 유튜버 빠니보틀을 중심으로 

제작되었다.

빠니보틀은 시즌 1을 초저예산으로 제작했고 전

액 자비로 부담했다. 대본도 직접 쓰고, 시즌 1,2의 

연출도 맡았다. 그는 <좋좋소>의 제작 배경에 대해,

“유튜버로서 새로운 영역의 포트폴리오를 만들어보

자” 라는 생각에서 시작했고, “<좋좋소>를 장르적으

로 구별하면 웹드라마가 맞겠지만, 나는 그냥 유튜브 
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콘텐츠라고 생각한다. (중략) 유튜브는 자유로운 플

랫폼이다. 콘텐츠 기획이나 제작에 제한이 없다.” 고 

밝혔다[13].

이러한 접근은 사실 기존의 드라마 제작 시스템과 

전문 인력의 입장에서는 납득하기 쉽지 않은 방식이

다. 프로페셔널한 드라마는 이른바 UCC(user cre-

ated content)처럼 누구나 쉽게 만들 수 있는 것이 

아니었다. 일반적으로 전공 교육이나 수 년 간의 현

장 경험을 통해서만 접근할 수 있었다. 당연히 드라

마도 콘텐츠라는 사실은 누구나 인정할 수 있겠지만,

현실적으로는 드라마 제작의 전문성과 고유한 특성

을 전제로, 그동안 나름의 시스템과 프로세스를 통해 

만들어져 왔기 때문이다. 제작 방식에 있어서, 기존

의 주류 드라마와 한국형 웹드라마가 일반적인 드라

마 제작 시스템과 프로세스의 방식은 공유하되, 예산

과 규모의 차이가 있었다면, <좋좋소>는 아예 접근 

방식부터가 다른 것이다. 원래가 전문 유튜버였던 제

작 주체의 특성은 이러한 접근을 가능케 했고, 이것

은 새로운 웹드라마 제작 방식의 단초가 되었다.

빠니보틀은 여행 전문 유튜버로 2021년 11월 기

준, 한국의 여행 유튜버 최초로 구독자 수 100만명을 

기록한 동명의 채널을 운영하고 있다[19]. 빠니보틀

의 여행 콘텐츠는 유명 여행지 중심의 화려한 여행보

다는 현지인과 부대끼며 현실적이고 개인적인 여행

을 지향한다. 볼 것, 즐길 것, 재미를 위한 설정과 컨

셉 중심의 예능형 여행 콘텐츠와는 정반대이다. 날 

것 그대로의 리얼함이 있고, 낯선 여행지의 디테일한 

일상을 담백하게 전달한다. 한 마디로 평범한 외모에 

특별한 스펙도 없는 소시민형 청년과 함께 하는 하이

퍼리얼리즘형 여행이 채널의 컨셉이라 할 수 있다.

이는 많은 시청자의 공감과 입소문을 불러왔고, 그 

경쟁력은 국내 여행 유튜버 채널 구독자 1위라는 성

과로 입증되었다.

이러한 배경 하에, 빠니보틀은 본인이 잘 할 수 

있고 성과를 내왔던 뉴미디어 크리에이터로서의 특

성을 극대화하는 방향으로 <좋좋소>를 제작한 것이

다. 그리고 이는 유튜브 채널을 운영하며, 뉴미디어 

특성에 맞게 콘텐츠를 기획개발하고 제작과 배급까

지 하는 크리에이터의 역할과 기능이 웹드라마 <좋

좋소>의 제작 방식에 대폭 반영되었기에 가능한 것

이다. 즉, 크리에이터 개인의 콘텐츠에 대한 관점과 

감각, 경쟁력이 기존의 드라마 제작 시스템에 비해 

상대적으로 덜 희석되며 극대화될 수 있는 것이다.

그 결과, 일반적 분류에 따라서는 전혀 다른 포맷과 

제작방식의 콘텐츠이지만, 하이퍼리얼리즘적 특성

을 극대화한 공감형 콘텐츠라는 점에서 웹드라마 

<좋좋소>와 빠니보틀의 여행콘텐츠들은 일맥상통

하는 것이다. 그리고 이는 하이퍼리얼리즘 콘텐츠 특

성을 활용하는 웹드라마의 제작 방식에 대한 새로운 

시사점을 제시한다.

4. 결  론

본 연구는 하이퍼리얼리즘형 웹드라마 <좋좋소>

의 콘텐츠 특성에 대해 고찰하였다. 이를 위해 <좋좋

소> 시즌 1, 2의 에피소드를 연구 대상으로 하여,

<좋좋소>의 기본 스토리 구성과 캐릭터의 특성을 

살펴보았다. 한국형 웹드라마로서 <좋좋소>의 공통

점과 함께 차별화되는 특성을 분석하고, 그 핵심은 

하이퍼리얼리즘적 콘텐츠 특성에 있음을 고찰하였

다. 나아가 <좋좋소>는 입체적 유형화와 디테일한 

표현의 강조, 경험서사적 특성의 적극적 활용을 통한 

공감과 확산의 견인을 기반으로 하이퍼리얼리즘적 

콘텐츠 특성을 강화하고 있음을 연구 대상의 분석을 

통해 도출하였다. 또한 <좋좋소>는 웹드라마에서는 

거의 시도되지 않았던 뉴미디어 크리에이터 중심형 

제작 방식을 통해, 유튜브의 경험서사적 콘텐츠 특성

에 기반한 하이퍼리얼리즘적 콘텐츠 특성을 두드러

지게 강화할 수 있었고, 이는 기존의 한국형 웹드라

마의 새로운 제작 방식에 대한 유의미한 시사점을 

준다고 보았다.

<좋좋소>의 주 타깃층이라 할 수 있는 이른바 MZ

세대는 이제 유튜브를 통해 다양한 세상, 인간, 삶,

관계를 경험한다. 재미있었던 영상을 공유하고 확산

하는 ‘검색-탐색-공유’ 의 과정이 매우 자연스러우

며, 이를 영리하게 이용하여 자신의 경험으로 삼는다

[20]. 그리고 그 경험은 새로운 ‘검색-탐색-공유’의 

밑바탕이 되고, 그 반복을 통해 구축된 정체성을 기

반으로 콘텐츠를 소비한다. 이렇게 변화하는 콘텐츠 

소비 패러다임의 시대에 웹드라마도 새로운 경쟁력

을 담보하기 위한 다양한 콘텐츠 특성의 개발과 제작 

방식의 변화를 고민해야 할 것이다. 향후 이에 관한 

심도 있는 고찰을 후속 연구 과제로 기약하고자 한

다.
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