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넷플릭스, 디즈니플러스, 애플TV+, 왓챠 플레이,

웨이브, 티빙, 쿠팡플레이 등 OTT(Over The Top) 플

랫폼은 코로나와 바이러스로 인한 팬데믹 시대에 더 

성장하고 있다. 방송은 이제 웹과 스마트 모바일의 

경계선을 허물었으며, 교차로 이용할 수 있는 환경으

로 조성되었다. 특히, 오리지널 콘텐츠는 OTT를 성장

빅데이터를 통한 OTT 오리지널 콘텐츠의 성공요인 분석, 
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Analysis of Success Factors of OTT Original Contents Through BigData, 

Netflix’s ‘Squid Game Season 2’ Proposal
Ahn Sunghun·Jung JaeWoo·Oh Sejong

<Abstract>

This study analyzes the success factors of OTT original content through big data, and intends
to suggest scenarios, casting, fun, and moving elements when producing the next work. In
addition, I would like to offer suggestions for the success of ‘Squid Game Season 2’. The success
factor of 'Squid Game' through big data is first, it is a simple psychological experimental game.
Second, it is a retro strategy. Third, modern visual beauty and color. Fourth, it is simple
aesthetics. Fifth, it is the platform of OTT Netflix. Sixth, Netflix's video recommendation
algorithm. Seventh, it induced Binge-Watch. Lastly, it can be said that the consensus was high
as it was related to the time to think about ‘death’ and ‘money’ in a pandemic situation. The
suggestions for ‘Squid Game Season 2’ are as follows. First, it is a fusion of famous traditional
games of each country. Second, it is an AI-based planned MD product production and sales
strategy. Third, it is casting based on artificial intelligence big data. Fourth, secondary copyright
and copyright sales strategy. The limitations of this study were analyzed only through external
data. Data inside the Netflix platform was not utilized. In this study, if AI big data is used
not only in the OTT field but also in entertainment and film companies, it will be possible
to discover better business models and generate stable profits.

Key Words : OTT(Over The Top), Success Factors, Original Contents, Big Data, Squid Game, 
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시킬 수 있는 가장 영향력있는 원동력이 되었다. 오

리지널 콘텐츠가 시청자들의 만족을 얼마나 높여주

느냐에 따라 OTT 플랫폼의 생존이 달려있다고 볼 수 

있다.

모바일인덱스의 2021년 모바일 앱 업종별 사용자

수 TOP5에 따르면, OTT 앱 1위는 유튜브 4,183만, 2

위는 넷플릭스 1,248만, 3위는 웨이브 474만, 4위는 티

빙 417만, 5위는 쿠팡플레이 359만으로 조사되었다.

OTT 중 넷플릭스는 1997년 8월 29일 마크 랜돌프와 

리드 헤이스팅스가 미국 캘리포니아주 스코츠밸리에

서 설립하였다. 랜돌프는 마케팅 감독이었으며, 헤이

스팅스는 컴퓨터 공학자이자 수학자 출신이다. 두 사

람은 1998년 4월 14일에 세계 최초의 온라인 DVD 대

여 서비스를 개시하였다. 2020년 코로나로 세계 영화

관이 문이 닫는 상황에서 넷플릭스는 약 1,600만 명

이 신규 가입하게 되었다. 일반적인 방송사는 1주일

에 1~2개의 에피소드를 방영하는데, 넷플릭스는 하루

에 한 시즌을 모두 공개하면서 신규 방문자와 시청자

가 급격하게 늘어났다.

또한, 넷플릭스의 첫 자체 제작 드라마인 ‘하우스 

오브 카드’는 빅데이터 분석을 통해 성공적인 오리지

널 콘텐츠로 자리잡았다. 빅데이터 기반의 DVD 랜털 

정보를 이용한 ‘시네매치’ 알고리즘을 제작했다. 빅데

이터 분석 결과는 가입자들이 케빈 스페이시가 출연

한 스릴러, 정치 드라마를 선호한다고 했기 때문에 

넷플릭스는 ‘하우스 오프 카드’에 1억 달러 투자를 결

정했으며, 케빈 스페이시를 섭외하여 큰 성과를 거두

었다.

넷플릭스는 빅데이터를 통해 소비자 가치를 분석

하여 새로운 영상 콘텐츠 제작에 반영하고 맞춤형 동

여상 소비 형태를 만들어내면서 전통적인 TV를 위기

로 몰아넣고 있다. 그러므로 빅데이터를 통한 소비자 

분석은 매우 중요해졌다. 소비자 가치의 변화는 문화

콘텐츠의 기획, 유통, 소비에 있어서 새로운 관점의 

데이터 분석을 통해 예측할 수 있다[1].

본 연구는 빅데이터를 통해 OTT 오리지널 콘텐츠

의 성공요인을 분석하고, 차기 작품 제작시 시나리오,

캐스팅, 재미 및 감동 요소, 2차 저작권 및 MD 판매 

전략 등을 제언하고자 한다. 텍스트 마이닝 기법은 

넷플릭스의 ‘오징어게임’의 성공요인을 분석하기 적

합하며, ‘오징어게임 시즌2’의 흥행 요인을 제언할 수 

있을 것이다. 

연구 방법은 텍스트 마이닝 분석이며, 텍스트 데이

터를 대상으로 하여 그들 간의 암묵적인 정보를 추출

하는 과정으로 정의[2]할 수 있는데, 텍스트를 구조함

에 있어 주로 문서 색인의 과정을 거친다. 온라인상

의 글을 수집하고, 내용을 분석하기 위해서는 자동화

된 텍스트 분석 방법이 요구되는데, 이는 자연어 처

리를 통해 의미 있는 키워드를 추출하는 텍스트 마이

닝 과정을 거치는 것이다.

선행 연구에 의하면, 드라마의 시청률과 관련 있는 

것으로 파악되었고[3], 국내 웹드라마 ‘우리 옆집에 

EXO가 산다’가 방영되면서 해외에서 ‘EXO’를 검색하

는 국가는 미얀마, 브루나이, 필리핀, 인도네시아, 말

레이시아, 베트남, 태국 등 순으로 나타났으며, 연관 

검색어로는 ‘Exo’, ‘next door’, ‘exo luhan’, ‘kai’,

‘exo2015’로 소비자의 관심과 반응을 증폭시키는 역

할을 했다고 볼 수 있다[4]. 웹예능 ‘신서유기’의 연관

어는 ‘이승기’, ‘네이버’, ‘출처’, ‘멤버’, ‘1박 2일’, ‘예

고편’, ‘네이버 tv 캐스트’, ‘금요일’ 등등 추출되어 출

연진 중에서 특히 ‘이승기의 브랜드 효과’를 확인할 

수 있었다. ‘네이버(5,077)’, ‘출처(4,082)’, ‘네이버 tv

캐스트(2,730)’ ‘프로그램명+방송 및 반응’ 관련 키워

드가 가장 많았다. 즉, 방영 채널에 대한 검색어가 

11,889건으로 프로그램 시청 방법에 대해 검색하는 

시청자가 많았음을 알 수 있다[5]. 텍스트 마이닝 기

법은 이미지분석, 트렌드분석, 리스크관리, 스토리텔

링, 광고 카피, 온라인마케팅으로 활용이 되고 있다.

본 연구는 텍스트마이닝 기법을 통해 OTT 오리지

널 콘텐츠의 성공요인을 분석한다. 넷플릭스의 ‘오징
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어게임을 기반으로 흥행요인을 분석하고, ‘오징어게

임 시즌2’의 시나리오, 캐스팅, 재미 및 감동 요소, 2

차 저작권 및 MD 판매 전략 등을 제언하고자 한다.

Ⅱ. OTT 오리지널 콘텐츠‘오징어 게임’분석

2.1 넷플릭스 오리지널 콘텐츠의 ‘오징어 게임’ 

스토리와 등장인물

2021년 9월 17일 넷플릭스 오리지널 콘텐츠로 오

픈한 ‘오징어 게임‘은 18세 이상 관람가이며, 스릴러 

시리즈이다. 주연은 이정재, 박해수, 위하준이며, 감독

은 황동혁이다. 황동혁 감독은 영화 <수상한그녀>,

<도가니>, <남한산성>, <도굴>)을 제작했으며, 영화 

제작 시 연출, 각본, 각색을 담당했다. ’오징어 게임‘

스토리는 빚에 쫓기는 수백 명의 사람들이 서바이벌 

게임에 뛰어든다. 456억의 상금으로 새로운 삶을 시

작하기 위해 게임에 참여한다. 그러나 모두 승자가 

될 수는 없다. 탈락하는 이들은 치명적인 죽음을 각

오하며 게임에 참가하게 된다. 등장인물은 다음과 같

다.

2.2 오리지널 콘텐츠 ‘오징어 게임’의 위상

글로벌 온라인 콘텐츠 서비스 순위 집계 사이트 

‘플렉스 패트롤’에 의하면 ‘오징어 게임’은 2021년 9월 

23일부터 11월 7일까지 넷플릭스 TV쇼 사상 최초로 

47일간 1위에 오른 첫 번째 작품이 됐다. 총 46일간 1

위를 차지한 넷플릭스 오리지널 시리즈 ‘퀸스 갬빗’을 

제치고 단독 선두로 나선 것이다. 2021년 11월 한국 

드라마 최초로 미국 독립영화 시상식인 ‘제31회 고섬

어워즈’에서 획기적인 시리즈 –40분 이상 장편‘부문

을 차지했다. ’오일남‘ 역의 오영수(78)는 한국인 최초

로 제79회 골든 글로브에서 남우조연상을 받았다[6].

또한, ‘오징어 게임’은 유튜브 동영상 조회 수 170억 

뷰를 돌파하며 HBO의 인기 드라마 ‘왕좌의 게임’이 

10년 간 쌓아올린 최다 조회 수 기록(169억 뷰)을 약 

두 달만에 돌파했다[7]. 2021년 구글 글로벌 종합 검

색어 세계 9위, 국내 종합 검색어 3위를 달성했다.

<표 1> 오징어 게임 등장인물

이미지 역(배우) 캐릭터

가면 역

(이정준)

네모가면남, 3회에서 게임 결과를 인정

하지 못하는 한 참가자의 살해 협박에 

가면을 벗고 얼굴을 드러낸 7번 관리자 

역, 25초 등장

기훈 역

(이정재)

구조조정으로 실직한 후 사채와 도박을 

전전하다 이혼을 하고 무기력한 삶을 살

고 있다. 456억 원의 상금 게임에 참여한

다.

상우 역

(박해수)

어릴 적부터 수재였던 기훈의 동네 후배,
서울대 졸업하고, 고객의 돈까지 투자했

다가 거액의 빚더미에 앉았다

일남 역

(오영수)

뇌종양에 걸린 칠순 노인으로 치매 증상

이 있다. 목숨을 건 서바이벌 게임에 겁

을 먹긴커녕 오히려 게임 자체를 즐긴다.

준호 역

(위하준)

기훈이 경찰서로 가져온 동그라미, 세모,
네모가 그려진 명함을 기반으로 형의 행

방을 쫓는 경찰. 가면남으로 위장해 게임

에 숨겨진 비밀을 발견.

새벽 역

(정호연)

소매치기하며 거칠게 살아온 새터민, 보

육원에 혼자 남겨진 남동생과 북에 있는 

부모님을 탈북시켜 함께 살고 싶어하여 

게임에 모든 것을 걸었다.

덕수 역

(허성태)

조폭, 카지노에서 조직의 돈까지 모두 잃

고 쫓기고 있는 신세다. 게임에서 승리하

면 모든 것을 한 방에 해결할 수 있다는 

생각에 게임에 참여한다.

알리 역

(아누팜)

코리안 드림을 꿈꿧지만 꿈을 이루는커

녕 몸과 마음을 혹사당하고 상처투성이

가 되었다. 잘살기 위해 게임에 참여한

다.

미녀 역

(김주령)

사회에서 살기 위해, 돈을 벌기 위해 가

리는 것이 없었다. 게임장에서도 그녀의 

생존능력은 빛을 발한다.
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‘오징어 게임‘이 최초로 공개된 2021년 9월 17일부

터 추석 연휴기간에는 실제 일간 이용자수가 크게 증

가했다. 즉, 연휴를 맞아 영상콘텐츠를 몰아보는 행동

의 빈지 워치(binge-watch)를 시도한 것으로 확인된

다. 포털사이트 네이버 사용자에 의하면 9월 17일 오

픈하여 1일만에 정상을 찍고 서서히 하강하면서 다시 

9월 22일 급격하게 상승한다. 이때 넷플릭스 조회수

가 상승한 것은 넷플릭스 사용자 및 신규 가입자가 

증가함을 예측할 수 있다. 관련 추이는 아래와 같다.

’오징어 게임‘을 시청한 국내 이용자들의 호평과 

콘텐츠에 대한 다양한 해석 및 이슈, 넷플릭스 전세

계 기준 TV쇼 부문 1위를 달성하는 기사가 보도되면

서 온라인 내 버즈량이 고점을 찍었다. 그 이후 지속

적으로 일간 이용자수가 유지됨을 확인할 수 있다.

넷플릭스 일간 이용자수 및 넷플릭스 관련 일간 버즈

량 추이를 비교하면 아래와 같다[8].

빅데이터 분석에 의하면, 추석 연휴와 주말 전에 

개봉하여 빈지 워치가 가능할 수 있도록 개봉일 선정

은 매우 중요하다고 할 수 있다. 

오징어게임에 관심을 갖고 유입되는 이용자들의 

연령분포를 확인했다. 전 연령층에서 전반적으로 이

용자가 주간 단위로 상승했다. 특히, 공개일 포함 주

간과 공개 +1주, 즉 총 2주 연속으로 이용자 감소세 

없이 꾸준하게 규모가 향상된 것을 확인했다. 이용자 

규모는 20대가 가장 높은 것으로 파악되었으나 실제 

이용시간은 30대에서 급격하게 늘어났다. 30대 시청

자가 ’오징어 게임‘을 비롯하여 넷플릭스 내 타 콘텐

츠 탐색을 가장 긴 시간 진행하는 것으로 추정할 수 

있겠다. 넷플릭스 연령별 총 이용시간추이는 아래와 

같다[9].

<표 2> 2021년 Google 국내외 종합 검색어 순위

순위 국내 종합 검색어 글로벌 종합 검색어

1 로블록스 Australia vs India

2 코로나 백신 예약 India vs England

3 오징어게임 IPL

4 테슬라 주가 NBA

5 비트코인 Euro 2021

6 김선호 Copa America

7
코로나 19 백신 접종 기관 

찾기
lndia vs New Zealand

8 삼성전자 주식 T20 World Cup

9 PopCat Squid Game

10 로스트아크 DMX

<그림 1> 오징어게임과 넷플릭스의 네이버 사용자 조회수

(네이버 데이터랩)

<그림 2> 넷플릭스 일간 이용자수 및 

넷플릭스 관련 일간 버즈량 추이 비교
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Ⅲ. ‘오징어 게임’의 빅데이터 분석

3.1 전문가들의 ‘오징어게임’ 성공요인

독일 슈투트가르트 차이퉁에 의하면, “스트리밍 서

비스 역사상 가장 성공적인 드라마가 될 한국 넷플릭

스 시리즈의 성공 비법”을 5가지로 분석했다. 오징어

게임은 숨 막히게 촘촘히 연출된 스릴러이며, 훌륭한 

게임쇼이다. 오징어게임은 예술적인 수작(秀作)이며,

심리 테스트와 같은 실험적인 드라마이다. 그리고 게

임이 진행될 때마다 지폐로 쌓여가는 금빛으로 반짝

이는 황금 돼지 저금통은 자본주의에 대한 악랄한 우

화(寓話)라고 할 수 있다[10]. 즉, 예술미가 포함된 작

품이며, 작품의 몰입을 길게 끌고가는 스토리의 힘이 

있다.

이탈리아의 심리학자 알레시아 로마나치(Alessia

Romanazzi)분석을 기반으로 재해석한 오징어 게임의 

성공요인은 첫째, 공감대 형성이 매우 높다. 드라마 

속 인물들은 현실의 우리와 유사함을 찾을 수 있다.

둘째, 죽음에 대한 두려움을 건드렸다. 코로나 19 확

진과 사망 소식은 젊은 사람들조차 죽음에 대한 두려

움을 몸소 체험하는 계기가 됐다. 셋째, 몰아보기를 

유도했다. 빠른 전개의 스토리로 몰입감을 주었으며,

새로운 게임이 빠르게 시작되면 충격에 빠져있을 겨

를 없이 다음 편을 원하게 되었다[11].

한국외국어대학교 AI 교육원 오세종 교수는 “넷플

릭스의 추천시스템이 흥행의 견인 역할을 했을 것이

다”라고 했다. 넷플릭스의 영상 추천 알고리즘은 협

업 필터링과 콘텐츠 기반 필터링의 단점을 보완한 통

합 시스템인 ‘앙상블 체계 (ensemble system)’을 이용

했다. 또한, 동일한 영상을 본 사람들이 비슷한 패턴

의 행동을 한다면, 같은 프로파일링 그룹으로 묶는 

협업 필터링하는 ‘협업 필터링’을 이용했다. 예를 들

면, 드라마를 시청하는 두 사람이 영상을 일반 배속

이 아닌 느린 배속 혹은 빠른 배속을 적용하는 행위

를 보이거나, 드라마를 같은 회차까지 보고 종료하는 

행위를 보인다면 이들은 같은 시청 패턴을 가진 하나

의 그룹으로 묶는 것이다. 넷플릭스에서 패턴 그룹을 

나누는 기준은 콘텐츠 장르, 오프닝 건너뛰기의 여부,

재시청 비율, 사용 기기, 데이터 환경, 평가 여부, 중

간정지 여부, 시청 요일과 시간, 재생 중 정지, 되돌리

기, 빨리 가기 지점 등이 있다. 그리고, 모든 영상에 

태그를 붙인다[12]. 플랫폼 이용자로부터 수집한 정보

와 영상에 붙은 태그 정보는 AI　머신러닝을 적용한 

알고리즘을 이용해서 추천 시스템이 작동했기 때문

에 ‘오징어게임’ 흥행에 영향을 미쳤을 것이다.

그러므로 ‘오징어게임’은 개인 성향에 맞춘 심리 

게임이며, 공감대 형성과 예술미가 높은 작품이다. 또

한, 몰아보기가 가능한 추석 시즌의 오픈 시점과 추

천시스템 알고리즘이 흥행에 영향을 미쳤다고 볼 수 

있다.

3.2 ‘오징어 게임’의 실질적인 빅데이터 분석

본 연구의 분석방법은 빅데이터의 텍스트 마이닝

(Text Mining)과 오피니언 마이닝(Opinion Mining)을 

활용했다. 텍스트 마이닝은 가치와 의미가 있는 정보

<그림 3> 넷플릭스 연령별 총이용시간 추이
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를 찾아내는 빅데이터 기법이다. 특정 주제와 관련한 

부분을 추출하여 의미를 분석하고, 사회 현상이나 여

런의 트렌드 등 시대 및 현상의 흐름을 파악할 수 있

다. 텍스트 마이닝은 자연어 처리, 군집 분석, 감성 분

석 등 다양한 방법이 있다. 본 연구의 빅데이터 분석

은 텍스톰을 활용하여 네이버, 다음의 데이터를 크롤

링하여 수집한 결과이다. 기간은 2개월, 4개월 구간으

로 구분하여 분석했다. 2021년 9월 17일 ~ 20201년 11

월 16일(2개월)과 2022년 1월 31일(약 4개월)이다.

2개월간 오징어게임은 ‘넷플릭스’, ‘오징어게임’,

‘등장인물’, ‘오리지널 콘텐츠’, ‘정주행’, ‘원작’, ‘화제’

등 오리지널 콘텐츠를 통해 OTT 플랫폼인 넷플릭스

를 알리는 계기가 된 것이다. 

시리즈 영상을 한번에 몰아서 볼 수 있는 시기는 

명절 같은 긴 연휴가 있는 시기이다. ‘오징어게임’은 

명절에 개봉하여 정주행을 이끌어냈다. 빅데이터 결

과에 따르면, ‘추석’, ‘명절’, ‘연휴’, ‘몇부작’, ‘요약’,

‘줄거리’ 등 오징어게임에 대한 등장인물과 스토리에 

관심이 많이 나타났다. 즉, 주말이나 연휴가 포함된 

시기에 오픈하는 것이 흥행에 큰 도움이 된다는 것이

다.

2개월간 넷플릭스는 오징어게임, 오징어게임은 넥

플릭스라는 그룹핑이 되는 시기이다. 핵심 키워드는 

‘등장인물’, ‘오징어게임 원작’, ‘추석연휴’, ‘정주행’, ‘드

라마’, ‘화제’, ‘세계 1위’, ‘할로윈데이’, ‘스포’ 등이 나

타났다. 할로윈데이에는 오징어게임의 코스프레를 진

행하고, 패러디하는 영상, 이미지가 많이 생성되었다.

2021년 사사분기는 OTT 분야에서 넷플릭스 오리

지널 콘텐츠 오징어게임이 급부상하면서 그 뒤를 디

즈니 플러스가 공력적인 마케팅으로 회원가입을 유

도하고 있다. 또한, 애플TV가 국내 진입을 위해서 다

양한 콘텐츠를 선보일 예정이다. 즉, OTT의 가입자 

확보를 위한 오리지널 콘텐츠 및 결합 프로모션의 경

쟁이 심화되고 있다는 것을 아래의 그림에서 확인할 

수 있다.

<그림 4> 오징어게임 주요 키워드

<그림 5> 오징어게임 네트워크

<그림 6> 넷플릭스 주요 키워드
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개봉 후 3개월 지난 시점은 오징어게임을 통해 넷

플릭스 사용자가 늘어났으며, K-콘텐츠 영화, 드라마

를 시청하는 외국인이 많아졌다. 특히, ’지옥‘, ’지금우

리학교‘가 순차적으로 세계 1위를 차지하면서 넷플릭

스의 오리지널 콘텐츠 중 한국의 작품이 세계적으로 

화제를 모으고 있다. 또한, ’오징어게임 시즌2‘에 대한 

제작에도 관심이 쏟아지면서 오징어게임의 배우들이 

남우주연상, 남우조연상, 감독상 등 수상을 하면서 세

계적인 이슈가 되고 있다.

오징어게임의 감성분석 결과는 76%가 긍정적이다.

흥미가 42%, 호감이 41%, 기쁨이 16%로 많은 시청자

들이 흥미 및 호감적인 감정을 느낀 것으로 확인되었

다. 특히, 재미있다. 강렬하다. 신선하다. 흥미롭다, 인

상적이다 등으로 확인할 수 있었다. 부정적인 감정은 

23%로 잔인하다, 심하다, 스릴, 무섭다, 잔혹하다는 

결과가 도출되었다[13].

오징어게임의 흥행은 패션으로도 연결되었다. 네

이버 데이터랩에 의하면, 시대적인 문화현상으로 자

리잡혔다. 예를 들면, 오징어게임 내 게임을 진행하는 

예능 프로그램과 배우들의 츄리닝 패션 및 가면 의상

이 대표적인 사례이다. 또한, 오징어게임 파트를 통해 

일반인도 게임을 참여할 수 있도록 했다.

21년 10월 31일(일) 할로윈데이를 준비하는 복장으

로 10월 21일(목) ’오징어게임 가면‘, ’추리닝‘ 등의 조

회수가 급격하게 올라갔다. 또한, 11월 12일(금) 글로

벌 수상 소식으로 정점을 찍기 시작했다. PC사용자는 

46%, 모바일 사용자는 54%이다. 남성은 47%, 여성은 

53%로 여성의 관심도가 더 높았으며, 연령대는 30대

가 가장 높고, 40대, 20대, 10대, 50대, 순으로 관심 추

이를 확인했다.

<그림 8> 넷플릭스 네트워크

<그림 9> 오징어게임 패션의류 클릭량 추이

2021.09.01.~22.01.31(네이버 데이터랩)

<그림10> 오징어게임 패션의류 클릭량 연령대 추이

2021.09.01.~22.01.31(네이버 데이터랩)

<그림 7> 넷플릭스 주요 키워드
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Ⅳ. 결론 및 제언

4.1 ’오징어게임‘의 결론

OTT 플랫폼 중 넷플릭스의 오리지널 콘텐츠가 흥

행과 수익을 동시에 발생시키면서 다양한 OTT 플랫

폼의 국내 진입이 시작되고 있다. 특히, 넷플릭스의 ’

오징어게임‘을 통해 전 세계의 회원과 매출이 증가했

으며, 국내 기업에게 투자하는 기회가 많아졌다. 본 

연구는 ’오징어게임‘의 성공요인을 분석하면 다음과 

같다.

첫째, 단순한 심리 실험 게임이다. 19세 이상 관람

가이지만, 모든 연령층이 참여하고, 이해할 수 있는 

쉬운 게임이다. 언어의 장벽을 뛰어넘는 소재로 외국

인도 쉽게 이해할 수 있다. 둘째, 레트로 전략이다. 누

구나 공감하고 쉽게 따라할 수 있는 전통 게임을 통

해 몰입을 증폭시켰다. 셋째, 현대적인 영상미와 색감

이다. 선과 악을 구분하고, 세트장의 예술적인 영상미

를 표현했다. 넷째, 단순 미학이다. ’456‘이라는 숫자

에 의미를 부여하고, ○ △ □로 등급을 나눴다. 또한,

단순한 효과음은 기억에 각인되는 효과를 얻었다. 다

섯째, OTT 넷플릭스의 플랫폼이다. 전 세계인이 시청

할 수 있는 플랫폼이며, 국가에 적합한 언어 변환의 

시스템이 큰 영향을 준 것이다. 여섯째, 넷플릭스의 

영상 추천 알고리즘이다. 통합 시스템인 ‘앙상블 체계 

(ensemble system)’와 같은 프로파일링 그룹으로 묶

는 협업 필터링하는 ‘협업 필터링’을 사용했기 때문에 

많은 시청자가 시청할 수 있었다. 일곱째, 빈지워치를 

유도했다. 추석 연휴 개봉으로 몰아보기가 가능한 시

점이었다. 마지막으로 팬데믹 상황에서 ‘죽음’과 ‘벼

락부자’에 대해 생각하는 시기와 연관되어 공감대가 

높았다고 볼 수 있다.

이제는 영화만 제작하는 것이 아닌 영화를 중심으

로 다양한 장르가 하나로 통일성있게 표현 될 수 있

는 OSMU 형태로 추진하는 전략이 필요하겠다. 

4.2 ’오징어게임 시즌2‘의 제언

“창의적 상상이 당신의 미래를 만든다“ 기술의 진

보와 미래기술 예측은 사람의 창의적 상상 속에서 시

작되는 것이다. 인공지능 시대에서 문화기술에 의한 

사회변동은 중요한 시사점을 던지고 있다[14]. 본 연

구는 인공지능 시대에서 문화기술의 확장을 기대할 

수 있다. 넷플릭스의 가입자와 매출 증대를 위해 AI

기반의 추천 알고리즘 시스템을 사용하고 있으며, 전 

세계의 시청자에 적합한 언어를 번역해주고 있다. 그

러므로 전 세계의 시청자가 함께 공감 및 감동을 하

고, 영화의 이야기를 시청자가 직접 체험할 수 있는 

스토리가 필요하다. 또한, K-콘텐츠를 해외에 수출할 

수 있는 기회이며, 새로운 한류의 문화 현상으로 만

들 수 있을 것이다.

첫째, 국가별 유명 전통 놀이의 융합이다. ’오징어

게임 시즌2‘는 제작 전 ’국가별 전통 놀이 공모전’을 

진행하여 게임을 선별한다. 선별은 총 30개(국가별 1

개씩)만 진행하며, 단 1개만 영화 제작의 스토리로 활

용된다. 선정된 게임은 영화 제작이 완성될 때까지 

비밀로 한다. 이유는 30개 국가별 시청자가 시즌2를 

시청할 수 있도록 기대 및 궁금증을 유발시키는 전략

이다. 그리고 게임 선별하는 과정을 넷플릭스 오리지

널 콘텐츠 다큐멘터리로 제작하는 것이다.

둘째, AI 기반의 기획된 MD 상품 제작 및 판매 전

략이다. 넷플릭스 MD 플랫폼 개발로 영화 및 드라마

의 PPL 제품을 연계하여 판매하는 전략이다[15]. 또

한, ‘오징어게임‘ 흥행으로 한국 배우들의 SNS 팔로

워 수가 급격하게 늘어났다. 그러므로 팬들이 배우들

에게 선물을 증정할 수 있는 솔루션이 포함된다면 2

차 수익을 확보할 수 있다. 예를 들면, 팬이 구매한 

선물을 배우가 직접 승인하고 응원 메시지 및 수령했

다는 소식을 전할 때 로열 팬덤이 생성되고, MD 제

품 판매가 상승할 것이다.

셋째, 인공지능 빅데이터 기반의 캐스팅이다. ‘하우
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스 오프 카드’의 캐빈 스페이시 캐스팅을 진행한 것

처럼 한국 배우의 캐스팅을 빅데이터로 진행하는 것

이다.

넷째, 2차 저작권 및 판권 판매 전략이다. 게임 제

작, 테마파크 놀이, 뮤지컬, 웹툰 제작, 도서 판매 등 

고려하는 것이다. 예를 들면, 2022년 1월 원마운트 오

징어 파크의 입장권은 주말 2회 행사를 진행하여 약 

2,400만원의 수익을 발생시킨다. 주말 1인당 2만 6천

원, 1회 입장객이 456명까지 참석할 수 있으니, 1회에 

약 1,200만원이다. 게다가 음식과 추가 진행 게임은 

별도 비용이기 때문에 1회에 약 2천만원 매출을 예측

할 수 있다. 즉, 1일(총 2회)에 약 4천만원의 수익이 

발생했다는 것이다.

본 연구의 한계점은 외부 데이터를 통해서만 분석

한 것이며, 넷플릭스 플랫폼 내부의 데이터를 활용하

지 못했다. 앞으로 유의미한 작품을 기반으로 다양한 

작품을 분석하는 연구가 필요하다. 본 연구는 OTT

분야 뿐만 아니라 엔터테인먼트 및 영화사에서 인공

지능 빅데이터를 활용한다면 더 좋은 비즈니스 모델

을 발굴하고, 안정적인 수익을 발생시킬 수 있을 것

이다.
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