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국 문 초 록  
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     최근 들어 캐릭터 산업은 높은 성장률을 보이며 전체 콘텐츠 산업 중에

서도 큰 규모를 차지하고 있는 매우 중요한 시장 중 하나이다. 이러한 캐릭터

가 그 가치를 인정받고 영향력이 생기기 위해서는 인지도와 노출도가 중요하

기 때문에 캐릭터 시장은 미디어 환경의 영향을 많이 받게 된다. 그러므로 미

디어 환경이 변화할수록 미디어를 통해 노출시켜야 하는 캐릭터 산업은 그 

변화에 빠르게 적응하고 대처하는 것이 중요하다.

   4차 산업혁명 시대인 오늘날, 과학과 기술은 매우 발달하였고 미디어 또

한 그에 맞춰 확장성을 가지면서 다양해졌다. 즉, 늘어난 플랫폼들을 통하여 

미디어가 다양하게 소비되고 시청자들과의 즉각적인 소통이 가능해졌으며, 인

터렉션을 통해 새롭고 광범위한 미디어 콘텐츠가 제작되고 있다. 이러한 변화

는 일방향성의 미디어 소비 성향을 양방향성의 소비 성향으로 변화하게 했고 

캐릭터 소비 성향에까지 영향을 미쳤다. 과거 이미지적인 부분이 중요시되었

던 캐릭터는 더 이상 그것만으로는 경쟁력을 가질 수 없게 되었고 미디어를 

통한 소통과 인터렉션이 활발해지면서 캐릭터의 마케팅적인 부분이 더욱 중
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요해지고 있는 것이 최근 산업의 흐름이다. 이러한 캐릭터 마케팅을 잘 활용

하기 위해서는 어떠한 요소를 활용하는 것이 중요한지에 대해 알아보고자 연

구자는 캐릭터 시장의 트렌드에 주목하였다.

   따라서 본 연구의 목적은 캐릭터 산업의 트렌드 분석을 통해 최근 캐릭터 

마케팅의 흐름을 파악 분석하여 주요 키워드를 도출하는데 있다. 이와 같은 

키워드는 향후 캐릭터 시장 활성화에 단초를 제공할 것으로 기대한다. 이러한 

연구 목적을 달성하기 위해 본 연구에서는 최근 마케팅 트렌드 중 하나인 ‘멀

티 페르소나’를 통해 분석 연구를 진행하였다. 캐릭터 산업에 있어서 멀티 페

르소나를 마케팅 요소로 활용하고 있는 것을 볼 수 있는데 그것이 바로 ‘부캐

릭터’이다. 부캐릭터는 그 특성에 따라 ‘본캐가 드러난 캐릭터’와 ‘본캐가 드

러나지 않은 캐릭터’로 분류할 수 있다. 각각의 사례는 본 연구에서 멀티 페

르소나의 구성요소로 나눈 오락성, 트렌드성, 창조성에 부합하는 캐릭터로 선

정하였다. 본캐가 드러난 캐릭터 사례로는『놀면 뭐 하니?』의 ‘유(YOO)니

버스’, 유튜브『피식대학』의 ‘피식 유니버스’를 선정하였으며, 본캐가 드러나

지 않은 캐릭터 사례로는 ‘펭수’와 ‘스타티’를 선정해 분석하였다.

   멀티 페르소나를 활용한 캐릭터 사례의 연구 결과, 현재 캐릭터 마케팅의 

트렌드 키워드는 크게 세 가지 ‘소통과 공감’, ‘세계관’, ‘미디어 플랫폼’으로 

도출할 수 있었다. 첫째, 시청자들과의 인터렉션이 가능해지고 활발해지면서 

소통하고 같이 공감할 수 있는 소재를 이야기함으로써 캐릭터의 재미요소를 

더하고 인지도를 높이는데 효과적인 것을 확인할 수 있었다. 둘째, 캐릭터의 

명확한 설정과 입체적인 스토리텔링은 캐릭터의 세계관을 만들고 캐릭터에 

대한 몰입도를 높임으로써 완성도 높은 캐릭터 제작이 가능함을 알 수 있었

다. 셋째, 다양해진 미디어 플랫폼 안에서 어떤 플랫폼에 캐릭터를 노출시키

는지에 따라 캐릭터 영향력의 차이가 큰 것을 발견할 수 있었다.

   이러한 연구가 캐릭터 시장의 변화와 마케팅 트렌드 흐름을 파악할 수 있

는 단초가 되길 기대하며, 멀티 페르소나를 캐릭터 산업 측면에 집중하여 분

석한 것은 학술적인 측면에서 의의가 있다.

【주요어】미디어 환경, 캐릭터 마케팅, 트렌드, 멀티 페르소나
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제 1 장  서론

제 1 절  연구의 배경 및 목적 

   과거 캐릭터는 주로 TV 애니메이션이나 만화를 기반으로 한 ‘캐릭터는 아

이들의 전유물 또는 장난감’이라는 인식이 강했다. 하지만 오늘날은 캐릭터에 

대한 인식과 산업의 형태가 많이 바뀌면서 캐릭터 산업에 대한 비중과 가치

가 중요해지고 있다. 이러한 변화는 다양한 여러 콘텐츠산업들과 비교해 봐도 

수치상으로 확인할 수 있다.

   한국콘텐츠진흥원의 조사 자료 <그림 1-1>에 따르면 2018년 기준 캐릭터 

사업체 수는 2,534개로 전년대비 12.1% 증가하였고 부가가치액은 4조 9677

억 원으로 전체 콘텐츠 산업 중 10.2%를 차지하고 있음을 수치로 보여준다. 

또한 국내 캐릭터산업의 시장 규모는 12조 2,070억 원으로 전년 대비 2.4% 

성장했고, 2014년부터 2018년까지 연평균 7.8%의 지속적인 성장을 유지하고 

있음을 확인할 수 있다.1) 이는 1990년대 캐릭터 산업의 규모가 1000억 원대

였던 것과 비교해보면 그 성장세가 대단함을 알 수 있다. 또한 한국의 캐릭터

산업은 타 콘텐츠 장르에 비해 매년 지속적, 안정적으로 매출 성장률을 유지

하고 있으며, 산업 성장의 핵심 요소 중 하나인 종사자 수뿐만 아니라 콘텐츠 

산업 부가가치액 증감률에 있어서도 타 콘텐츠 장르보다 뛰어난 증가율을 기

록하고 있음을 보여준다.2) 이러한 수치들은 캐릭터 산업이 현재뿐만 아니라 

앞으로도 매우 중요한 시장 중 하나임을 나타낸다.

1) 한국콘텐츠진흥원. (2020). “2019 캐릭터 산업백서”, p.18.

2) ________________. (2020). “2020 캐릭터 산업백서”, p.234.
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<그림 1-1> 콘텐츠산업 전체 요약(2018년 기준)

   캐릭터 산업에서 캐릭터가 그 가치를 인정받고 영향력이 생기기 위해서는 

인지도와 노출도가 매우 중요하다. 한국콘텐츠진흥원에서 조사한 제일 선호하

는 캐릭터를 처음 인지한 매체에 대한 자료 <그림 1-2>를 보면 1위부터 4위

까지 수치상으로 절반이 넘는 사람들이 모두 온라인과 미디어를 통하여 캐릭

터를 처음 접하는 것을 확인할 수 있다. 이는 캐릭터 시장이 미디어 환경과 

매우 밀접해 있으며, 미디어 환경의 영향을 많이 받는다는 것을 의미한다. 그

러므로 미디어 환경이 변화할수록 미디어를 통해 노출시켜야 하는 캐릭터 산

업은 그 변화에 빠르게 적응하고 대처하는 것이 중요하다.

<그림 1-2> 최선호 캐릭터 최초 인지 경로(매체)
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   오늘날 미디어 환경은 과학과 기술의 발달로 빠르게 변화하였으며 플랫폼

의 발전과 다양화, 미디어 소비 형태의 변화, 시대와 문화의 차이 등의 현상

이 나타난다. 캐릭터 산업 또한 이러한 발전과 그 궤를 같이 한다. 과거 이미

지적인 부분이 중요시되었던 캐릭터 시장은 이제 그러한 부분만으로는 더 이

상 경쟁력을 가질 수 없게 되었다. 오늘날 다양해진 캐릭터 시장에서 이미지 

적으로 완성도가 떨어짐에도 인기 있는 캐릭터들을 어렵지 않게 찾을 수 있

으니 말이다. 이러한 캐릭터들의 특징을 살펴보면 미디어를 잘 활용한 것을 

알 수 있었다. 이는 이제 캐릭터 시장에서도 마케팅적인 부분이 매우 중요해

졌음을 시사한다. 그렇다면 현재 캐릭터 트렌드를 단순히 ‘마케팅’이라고 말할 

수 있을까? 그렇지는 않다. 모든 캐릭터가 마케팅을 활용한다고만 해서 성공

할 확률이 높다고 보기는 어렵기 때문이다. 우리가 알아야 할 부분은 ‘무엇

을’가지고 마케팅을 해야 되는지이다. 여기서 ‘무엇’이 바로 오늘날 캐릭터 마

케팅의 ‘트렌드’라고 생각해 볼 수 있다. 이러한 트렌드에 대해서 알아보기 

위해 현재 마케팅 트렌드 중 하나인 ‘멀티 페르소나’와 그것을 캐릭터 마케팅

에 활용해 성공한 ‘부캐릭터’의 캐릭터 사례를 통하여 분석하고자 한다.

   이에 본 연구의 목적은 캐릭터 트렌드가 어떻게 변화하였는지 살펴보고, 

현재 캐릭터 마케팅의 트렌드에 대한 핵심 요인 분석을 통해 빠르게 변화하

고 있는 미디어 환경 속에서 캐릭터 산업을 어떻게 활용하면 효과적일지에 

대한 방향을 제시하고자 한다.
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제 2 절  연구의 방법 

   본 연구는 연구목적을 달성하기 위해 국내외 논문과 기타 간행물, 기사 및 

사례를 토대로 분석연구를 시도하였다. 먼저, 미디어 환경이 어떻게 변화하였

는지, 그리고 그 영향으로 캐릭터 시장이 어떻게 변화하였는지에 대하여 분석

하였는데, 그 결과 과거 이미지가 중요했던 캐릭터의 특성과는 달리 다양해진 

미디어 환경을 활용한 마케팅적인 부분이 더욱 중요해지고 있음을 알 수 있

었다.

   이러한 캐릭터 마케팅을 잘 활용하기 위해서는 현재의 캐릭터 마케팅의 

트렌드를 파악하고 마케팅에 적용하는 것이 필요하다. 본 연구에서는 그 트렌

드를 알아보고자 최근 마케팅 트렌드 중 하나인 멀티 페르소나를 중심으로 

분석하였고 먼저, 멀티 페르소나를 형성하는 구성요소에 대하여 연구하였다. 

현재 멀티 페르소나를 캐릭터 산업에 적용해 마케팅 요소로 활용하고 있는 

것으로 ‘부캐릭터’를 확인할 수 있었다. 부캐릭터는 그 특성에 따라 ‘본캐가 

드러난 캐릭터’와 ‘본캐가 드러나지 않은 캐릭터’로 분류하였으며 그 사례들은 

구성요소에 부합하는 캐릭터들로 선정하였다.

   본캐가 드러난 캐릭터의 대표적인 사례로는 MBC 프로그램『놀면 뭐 하

니?』의 ‘유(YOO)니버스’와 Youtube채널『피식대학』의 ‘피식 유니버스’를 

선정하였고 본캐가 드러나지 않은 캐릭터 사례로는 ‘펭수’와 ‘스타티’를 선정

하였다. 앞 네 가지의 캐릭터 사례연구를 분석하여 본 연구를 진행하고자 한

다.
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제 2 장  이론적 배경

제 1 절  미디어 환경 변화와 캐릭터 산업

1) 미디어 환경의 변화

   4차 산업혁명(The forth industrial revolution) 시대의 오늘날 미디어 환

경의 가장 큰 변화는 미디어 플랫폼이 새롭고 다양하게 변화하였다는 점이다. 

예전에는 미디어를 소비할 수 있는 플랫폼이 TV 또는 영화관이 대부분이었

지만 기술이 발전하면서 인터넷이 활발해지기 시작되었고 이전에는 KBS, 

MBC 등의 방송사에서 그쳤던 플랫폼이 인터넷으로도 쉽고 다양하게 소비할 

수 있기 시작했다. 또한 오프라인 매체를 활용하며 보내던 시간들은 이제 온

라인 디지털 플랫폼 쪽으로 옮겨가고 있음을 알 수 있다. 데이블의 조사 결과

에 따르면 2019년 국내 전체 콘텐츠 중 67%가 모바일에서 소비된 것으로 나

타났다.3) 오픈서베이의 조사 결과에 따르면 2019년 소비자들이 영화 및 동영

상 시청 혹은 인터넷 쇼핑을 하는 데 쓰는 시간은 전년대비 각각 11%p, 

10.6%p 증가한 반면, TV 시청과 책 읽기에 투자하는 시간은 각각 2.3%p, 

5.4%p 감소했다.4) 이러한 수치들을 통하여 우리는 오늘날 스마트폰을 휴대

하며 긴 지연 없이 인터넷에 빠르게 접속하거나 콘텐츠를 다운로드하고, 연결

하는 것과 같이 미디어를 소비하기 좋은 환경을 구축하고 있음을 알 수 있다. 

이와 동시에 인터넷 플랫폼 또한 더욱 다양해져 핸드폰 하나로도 쉽고 간편

하게 다양한 미디어를 소비할 수 있음을 나타낸다. 미디어에서 뉴미디어로의 

발전, OTT 서비스, SNS 그리고 자신이 직접 미디어 콘텐츠 제작이 가능한 

1인 미디어까지 모두 이에 해당되며, 대표적인 사이트로는 Youtube, 

Facebook, afreecaTV, Instagrame, Netflix 등을 들 수 있다. 이제 더 이상 

3) 데이블. (2020). “2019 미디어 소비 트렌드”.

4) 오픈서베이. (2020.1.8). 오픈서베이 트렌드 아티클, 2020 소비 트렌드, ‘시간을 보내는 방법’에 

주목하자,
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집에서 시청하는 TV, 영화관 등 고정된 곳에서의 미디어 소비가 아닌 스마트

폰, 태블릿PC, 노트북 등으로 휴대하면서도 미디어 소비가 가능하며 VR & 

AR 기술을 통해 증강현실과 가상현실의 미디어 콘텐츠까지 제작 및 소비가 

가능해졌다.

   여기서 주목할 점은 이러한 플랫폼들이 현재 발달한 과학과 기술을 바탕

으로 인터렉션이 가능한 인터렉티브 비디오 콘텐츠 제작에 관심을 가지고 있

다는 점이다. 그러한 콘텐츠는 향후 5G가 상용화되는 시점에는 더욱 확산될 

것으로 예상하고 있다. 궁극적으로는 콘텐츠를 감상하는 시청자의 실시간 반

응, 선택, 시야 등에 따라 인공지능이 실시간으로 이야기를 만들어나가는 영

화, 드라마 등이 가능해질 것으로 예상한다.5) 실제 코로나 상황으로 인해 몇

몇 분야에서는 아직 안정적이진 않아도 이러한 시도가 빠르게 진행되고 있는 

것을 찾아볼 수 있다.

5) 현승헌, 백용재. (2017). “4차 산업혁명 시대의 미디어 서비스의 변화. 정보와 통신 열린강좌”, 

34(2(별책6호)), p.30.



- 7 -

2) 캐릭터 산업의 변화

   그렇다면 이렇게 변화된 미디어 환경을 통하여 노출시켜야 하는 캐릭터 

산업은 어떠한 영향을 받았을까? 지금까지의 미디어 환경이 변화되기 전에는 

주로 TV 애니메이션이나 만화를 기반으로 한 아동 완구, 문구류 등의 상품에 

사용되는 것이 대부분이었다. 그렇기에 과거에는 ‘캐릭터’하면 떠오르는 이미

지가 단순히 이러한 ‘작품 속에 등장하는 캐릭터’라는 이미지에 그쳤고 활용

되는 부분 또한 주로 아동완구나 문구류에만 국한돼 사용되는 것이 대부분이

었다. 하지만 모바일 메신저, 게임, 웹툰, 애니메이션 등 미디어 플랫폼의 발

전과 변화한 미디어 환경 속에서의 캐릭터 활용은 그 가치가 훨씬 커졌다. 미

디어를 통해 캐릭터를 접하는 방식과 경로가 다양해지면서 쉽고 빠르게 그리

고 간편하게 바뀌었다. 노출되는 부분이 커지면서 자연스럽게 연령층도 다양

해지고 캐릭터를 좋아하는 팬층 또한 두꺼워졌다. 현재에는 스마트폰의 대중

화와 맞물려 TV 만화 애니메이션뿐만 아니라 드라마, 예능, 각 기업과 공공

기관, 모바일 게임, SNS, 광고, 메신저 이모티콘 등으로 폭넓게 캐릭터가 활

용하고 있다. 그러면서 캐릭터를 ‘보조적 관계’에서 ‘대등적 관계’로 변화했다

는 평가를 받고 있으며,6) 특히 글로벌 네트워크로 연결되는 미디어 플랫폼이 

범용화되면서 캐릭터 산업의 해외시장 진출 또한 가속화되고 있다.

   이러한 변화들은 캐릭터를 활용한 노동 환경에도 변화를 가져간다. 인터넷 

사용이 쉽고 편해지면서 캐릭터를 소비하는 주된 연령층이 영유아와 어린이

에서 인터넷 사용 시간이 많은 성인으로까지 확대되었다. 이러한 성인 소비자

들로 인해 캐릭터 상품 판매 장소는 오프라인 매장뿐만이 아니라 온라인, 특

히 모바일 접근성이 좋은 시장으로 확장되었다. 이에 따라 개인 창작자들이 

크라우드 펀딩(Crowd Funding)7)플랫폼, 온라인 유통 플랫폼, 주문 제작 플

랫폼, 그리고 SNS처럼 다양한 디지털 플랫폼을 이용해 직접 작품을 제작, 홍

보하고 판매하는 일이 많아졌다.8) 기존에는 캐릭터 상품을 제작할 때에 개인 

6) 데일리팝. (2019.11.15). “너도 나도 ‘캐릭터 상품’에 풍덩...성공하는 캐릭터 사업의 비결은?”, 이

지원 기자, https://www.dailypop.kr/news/articleView.html?idxno=42093

7) 후원, 기부, 대출, 투자 등을 목적으로 웹이나 모바일 네트워크 등을 통해 다수의 개인으로부터 

자금을 모으는 행위를 말한다.
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창작자들이 거쳐야 할 복잡한 중간 과정과 자금에 대한 부담도 컸던 환경이

었지만 지금 캐릭터 시장의 노동 환경은 이러한 복잡하고 불편한 과정의 단

점을 줄이는 방식이 되었다. 그러면서 개인 창작자들이 창작에 더 집중할 수 

있는 형태로 바뀌었다. 대표적인 크라우드 펀딩 플랫폼으로는 와디즈9)와 텀

블벅10)을 찾아볼 수 있으며, 온라인 유통 플랫폼으로는 카카오메이커스11), 아

이디어스12) 등이 있다.

   하지만 여기서 가장 주목해야 할 부분은 개인 창작자의 성장 가능성이 매

우 큰 사회연결망서비스(SNS)라 할 수 있다. 캐릭터산업 분야에서 SNS는 개

인 창작자들에게 포트폴리오이자 홍보 수단으로 사용되고 대중들과 직접 소

통하며 캐릭터를 활용해 이야기를 풀거나, 캐릭터 마케팅의 역할까지 소화가 

가능하다. 또한 이러한 SNS 플랫폼을 이용하면 개인 창작자들은 비용을 거의 

들이지 않고 판매 대상층에 작품, 캐릭터 상품 펀딩 프로젝트, 제작한 캐릭터 

상품 판매 홍보까지 할 수 있다.13) 오프라인 구매 위주였던 이전 세대와 달

리 밀레니얼세대 미술품 구매자의 93%가 온라인 플랫폼을 이용하여 구매한 

경험이 있다는 조사 결과14)는 향후 SNS를 통한 개인 창작자의 발전 가능성

을 보여주며 캐릭터 시장에서 앞으로 눈여겨봐야 할 중요한 플랫폼 중 하나

임을 나타낸다.

   여러 플랫폼을 활용한 캐릭터 시장 환경의 이러한 변화들에 따라 캐릭터

의 종류 또한 다양해졌다. 먼저 살펴볼 캐릭터는 앞서 중요하게 이야기했던 

‘SNS 중심의 캐릭터’이다. 캐릭터와 관련된 SNS 중에서는 특히 웹툰 콘텐츠 

계정을 쉽게 찾아볼 수 있다. 흔히 ‘인스타툰’으로 대표되는 작품들은 계정팔

로우가 증가함에 따라 작가의 퍼스널브랜드로 성장한다.15) SNS의 해시태그를 

8) 한국콘텐츠진흥원. (2020). “2020 캐릭터 산업백서”, p.31.

9) 와디즈(https://www.wadiz.kr/)

10) 텀블벅(https://tumblbug.com/)

11) 카카오메이커스(https://makers.kakao.com/)

12) 아이디어스(https://www.idus.com/)

13) 한국콘텐츠진흥원. (2020). “2020 캐릭터 산업백서”, p.36.

14) 문화체육관광부. (2019). “2019 미술시장실태조사”.

15) 한국콘텐츠진흥원. (2020). “2020 캐릭터 산업백서”, p.69.
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기반으로 노출 및 공유가 가능한 장점이 적극 활용되어 그에 관심 있는 소비

자들을 끌어드려 능동적으로 팬덤을 형성하기도 한다. 이러한 팬덤은 오랜 시

간 작가를 응원해온 충성도 높은 독자이며 이는 곧 캐릭터를 활용한 상품 제

작이나 판매에 있어 어느 정도 실패의 부담을 덜어준다. 더 나아가 펀딩에 있

어서는 성공에 중요한 역할을 한다. 크라우드 펀딩을 통해 1,400% 이상의 후

원 달성을 시작으로 꾸준히 펀딩을 통한 캐릭터 상품을 제작하고 있는 사자

솜 작가의 <사쟈툰>과 280% 이상의 후원을 얻어 펀딩에 성공한 감자 작가의 

<감자일기> 사례 등을 통하여 그 효과를 확인할 수 있다. SNS 캐릭터의 가

장 큰 장점은 소비자와 자유롭게 소통하며 즉각적으로 반응을 인식하고, 공감

대를 형성함으로써 긍정적인 시각을 확보할 수 있다는 것에 있다.

   이 외에도 5G 시대의 신기술을 기반으로 한 새로운 캐릭터 형태를 찾아

볼 수 있다. 5G 보급과 함께 VR, AR, 홀로그램 등 실감 콘텐츠 기술이 주

목을 받으면서 해당 기술을 활용하여 기존과는 다른 캐릭터 경험을 제공하거

나, 기존 캐릭터들을 실감 콘텐츠로 구현하여 새로운 방식으로 이용자와 상호 

작용하는 형태가 증가하고 있다.16) 이러한 실감 기술을 기반으로 한 캐릭터

로 ‘브이튜버(VTuber)’를 살펴볼 수 있다. 브이튜버는 유튜버로 활동하는 가

상의 캐릭터를 지칭하는 용어로 엔터테인먼트 콘텐츠뿐만 아니라 패션쇼 등

에 참석하거나 사회적 메시지를 전달하는 등의 활동도 한다는 점에서 ‘버추얼 

인플루언서(Virtual Influencer)’17)와 유사한 개념이라 볼 수 있다. 국내 유명

한 브이튜버로는 ‘맥큐뭅(makeUmove)’와 ‘대월향(GreatMoonAroma)’ 등이 

있으며, 2021년 5월 기준 각각 105만명, 73만명의 많은 구독자가 있는 채널

로 큰 인기를 얻고 있다.

16) 한국콘텐츠진흥원. (2020). “2020 캐릭터 산업백서”, p.43.

17) 버추얼 인플루언서는 기존의 인플루언서가 아닌 가상의 캐릭터가 인플루언서 처럼 행동하여 이

용자들에게 영향을 미치는 현상에 대해 정의한 용어이다. 현재 버추얼 인플루언서는 컴퓨터 그

래픽을 이용하여 인간의 모습에서부터 애니메이션 혹은 인형, 장난감 등의 외모까지 다양한 캐

릭터로 구현되고 있으며, 인간의 행위를 모방하여 모델, 가수 등 다양하게 활동 중이다.
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   현재의 미디어 환경에 따라 변화한 캐릭터 시장을 정리하면 과거 유명 애

니메이션 캐릭터를 앞세운 완구와 문구류가 중심이었던 산업에서 디지털 환

경의 발전과 산업의 확장으로 일상 속에 더욱 가까이 다가왔음을 알 수 있었

다. 또한 개인의 작은 브랜드도 소비자의 이목을 끌며 다채로운 시장이 형성

되고 있으며, 소비자의 다양한 취향을 존중하며 캐릭터와 소비자 간 소통에 

집중한다는 점을 눈여겨봐야 한다. 현재의 캐릭터 시장은 상품 판매를 넘어 

캐릭터를 매개로 한 하나의 문화로서 더욱 자리를 공고히 해나가고 있다.18)

항목 과거 현재

캐릭터에 대한 인식 작품 속에 등장하는 캐릭터
작품 속에만 등장하는 것이 아닌

일상에서 다양하게 접할 수 있음, 친근함

주 소비자 영유아, 어린이
영유아, 어린이뿐 아니라

성인으로까지 확대

캐릭터 활용
아동완구, 문구류

TV 만화 애니메이션
드라마, 예능, 각 기업과 공공기관,
모바일 게임, SNS, 메신저, 광고 등

캐릭터 상품 구매 오프라인 매장 온라인, 모바일 접근성이 좋은 시장

노동 환경
중간과정, 자금 등의

개인 창작자의 부담이 큼
다양한 디지털 플랫폼을 이용함으로써

개인 창작자의 부담이 줄어듦 

창작자의 역할 적음 늘어남, 성장 가능성이 커짐

관계 보조적 관계 대등적 관계

<표 2-1> 과거와 현재 캐릭터 산업의 변화 비교

18) 한국콘텐츠진흥원. (2020). “2020 캐릭터 산업백서”, p.72.
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제 2 절  캐릭터의 트렌드 변화

   오늘날 미디어에서 활용되는 캐릭터는 시각적인 상징이나 등장인물 정도

의 개념보다 더 큰 의미를 갖는다. 이미지적인 부분 외에도 캐릭터의 성격, 

설정, 목소리, 행등 등의 특징까지 캐릭터 자체로 포함해 인식한다. 1980년대 

후반부터 지금까지 캐릭터 기본 특성의 3요소는 ‘귀엽고, 친근하고, 재미있다’

였다. 그런데 산업화 시대인 20세기를 마감하고 21세기에 접어들면서 가볍게 

웃을 수 있고 귀엽거나 예쁘지 않으면서 특이한 나만의 새로운 것에 관심을 

가지게 되었다. 또한 인터넷이 급속도로 발달되면서 쉽게 캐릭터를 접할 수 

있게 되었고 개인이 자기만의 개성 강한 캐릭터를 만들어 인터넷에 올리고 

모든 사람들이 공유할 수 있게 되었다. 그러면서 ‘엽기’라는 용어가 캐릭터의 

새로운 트렌드가 되었다.19) 이는 시대가 복잡해지면서 사람들은 모든 요소에

서 재미를 추구하고 있으며 고정관념을 깨버려 엽기적이고, 유치하고 괴상망

측한 것이나 촌스러운 것까지도 캐릭터의 화두가 될 수 있음을 의미한다. 하

지만 캐릭터가 노출되는 플랫폼이 다양해지고 그 플랫폼의 특성에 따라 활용

되는 캐릭터의 역할 또한 다양해지면서 또다시 변화한 현재에는 캐릭터 기본 

특성의 3요소, 엽기 같은 요소들 또한 이제는 기본 특성이 되어 버렸다. 다양

한 미디어 환경을 접하는 대중들은 이제 더 이상 캐릭터를 시각적 이미지만

으로 소비하거나 찾지 않는다. 캐릭터의 이미지적인 요소, 엽기, 개성 이외에

도 추가적인 요소들이 필요하게 된 것이다.

<그림 2-1> 캐릭터의 트렌드 변화

19) 金德龍. (2005). "전 세계 캐릭터 디자인 변화에 관한 연구." 디자인영상논문집-5, p.72.
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   추가적인 요소들은 변화하는 미디어 환경과 밀접한 관계를 가지고 있으며, 

미디어를 통한 ‘캐릭터 마케팅’이 중요해지고 있음을 이야기한다. 많은 플랫폼

들에서 미디어를 소비하는 시청자와의 ‘소통’을 위주로 한 콘텐츠들이 늘어나

고 있다. 그리고 그러한 콘텐츠 속 캐릭터의 활용 또한 늘어나고 있는 것을 

볼 수 있다. 캐릭터가 소통에 있어 큰 역할을 하고 있으며 앞 <그림 1-2>의 

통계자료를 통해서도 알 수 있듯이 많은 사람들이 모바일 메신저를 통해서 

캐릭터를 처음 접하고 소통을 위해 캐릭터를 자주 사용하고 있음을 알 수 있

다. 한국콘텐츠진흥원에서 조사한 현재 가장 좋아하는 캐릭터와 국내외 캐릭

터 인지도에서 카카오프렌즈가 두 영역 모두 3년 연속 1위를 하고 있는 것이 

이를 뒷받침해주고 있다.20) 동시에 캐릭터를 처음 노출시키는 플랫폼의 중요

성 또한 엿볼 수 있다. 카카오프렌즈의 초기 캐릭터 디자인을 지금과 비교해

서 보면 시각적인 완성도에서는 떨어지는 것을 발견할 수 있다. 그러나 지금

은 거의 온 국민이 사용하는 카카오톡 플랫폼을 통하여 지속적으로 노출되고 

사용되며 사람들에게 익숙해지고 사랑받는 캐릭터로 성장할 수 있었다.

   캐릭터 마케팅을 통한 캐릭터의 성장은 이 외에도 빙그레의 ‘빙그레우스 

더 마시스(이하 빙그레우스)’와 같은 캐릭터를 통해서도 알 수 있다. 빙그레우

스의 경우 일반적으로 우리가 생각하는 캐릭터 자체의 특성과는 거리가 멀다. 

2D애니메이션이나 만화책에 나올만한 일반적인 사람 형태의 2D 캐릭터이기 

때문이다. 그러나 SNS를 통한 마케팅으로 사람들과 소통하며 그 속에서 재미

와 이슈를 이끌어내 많은 사랑을 받고 있다. EBS 캐릭터 ‘펭수’ 또한 유튜브

를 통해 사람들과 소통하며 많은 인기를 얻고 있다. 또한 인기 있는 카카오톡 

이모티콘 캐릭터들을 살펴보면 그림판으로 3초 만에 그린 듯한 캐릭터도 포

함되어 있는 것을 볼 수 있다. 그러한 이모티콘 캐릭터들의 특징은 컨셉이 확

실하고 SNS나 블로그 등을 통하여 공감과 이슈를 일으키며 인기를 얻은 것

에 있다고 볼 수 있다. 이러한 현상은 미디어 환경이 다양해지고 쉬워진 만큼 

낙서하듯 그린 완성도 낮은 캐릭터도 어떻게 마케팅을 하느냐에 따라 경쟁력 

있는 캐릭터로 성장하는 것이 가능해졌음을 시사한다.

20) 한국콘텐츠진흥원의 조사에 따르면 ‘카카오프렌즈’는 2018년, 2019년, 2020년 각각 28.1%, 

26.8%, 26.9%로 최선호 캐릭터 설문에서 가장 높게 나타났으며, 국내외 캐릭터 인지도 또한 

최근 3년간 36.9%, 27.4%, 39.8%로 가장 높았다.



- 13 -

<그림 2-2> 빙그레의 캐릭터 ‘빙그레우스 더 마시스’21)

<그림 2-3> 범고래 작가의 이모티콘 ‘대충하는 답장’22)

21) 출처 : 빙그레 공식 인스타그램.

22) 출처 : 애니멀릭.
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제 3 절  캐릭터 마케팅의 트렌드

   캐릭터 마케팅은 캐릭터를 활용하여 기업 및 브랜드를 프로모션하거나 공

공캠페인을 수행하는 것을 의미한다. 여기서 캐릭터는 소비자의 연령, 성별에 

크게 구애를 받지 않는 친근함, 친숙함으로 전달하고자 하는 메시지를 부드럽

게 전달함으로써 강점을 지닌다. 캐릭터 고유의 독특한 이미지는 소비자와의 

정서적 유대감을 강화시키며 이는 자연스럽게 캐릭터 마케팅의 상품, 서비스, 

캠페인과도 연결되게 된다.23) 이러한 캐릭터 마케팅은 캐릭터의 쓰임에 따라

서 분류해 볼 수 있다. 브랜드 스타일이나 상품 특성과 관련시켜 판매촉진에 

중요한 역할을 하는 ‘브랜드 캐릭터 마케팅’, 정치, 사회, 종교적인 문제에 대

한 개인이나 단체의 의견을 확장시키기 위해 도입하는 ‘캠페인 캐릭터 마케팅

‘, 각종 행사나 스포츠, 박람회 등에서 활용하는 ’이벤트 캐릭터 마케팅‘, 캐릭

터가 상품의 이미지 그 자체가 되기도 하고, 차별화된 이미지를 만드는 요소

로서 역할을 하는 ’광고 및 프로모션 캐릭터 마케팅‘, 캐릭터가 독자적으로 

제품군의 주인공으로 상품 가치를 부여하는 ’팬시 캐릭터 마케팅‘ 등의 캐릭

터를 활용한 여러 가지 마케팅들이 있다.24) 캐릭터를 활용한 각종 마케팅이 

증가하면서 캐릭터는 소비자의 일상 속에 매우 자연스럽게 스며들었으며, 이

제는 캐릭터 마케팅을 그저 캐릭터의 이미지만을 활용하는 것에 그치게 되면 

큰 효과를 보기가 어렵다. 미디어 소비 성향과 함께 캐릭터 소비 성향 또한 

같이 변화하였기 때문에 이제 캐릭터 마케팅에서도 단순히 이미지로만 캐릭

터를 활용하는 것이 아닌 추가적인 요소가 필요한 시점이다. 그렇다면 미디어

와 캐릭터 소비성향은 어떻게 바뀌었는지 먼저 분석해야 한다.

   이전에는 일방적으로 방송 또는 영상을 시청할 수밖에 없었고, 정해진 시

간에 정해진 콘텐츠만 제한적으로 소비가 가능한 ‘일방향성’의 소비 성향이 

강했다. 하지만 미디어 환경이 변화한 지금 이러한 소비성향은 소통이 가능한 

‘양방향성’의 소비 성향으로 바뀌게 되었고 캐릭터에 대한 소비성향에도 영향

을 미치게 되었다. 예전보다 훨씬 많은 종류의 콘텐츠를 보다 다양한 플랫폼

23) 한국콘텐츠진흥원. (2020). “2019 캐릭터 산업백서”, p.18.

24) 金德龍. (2005). "전 세계 캐릭터 디자인 변화에 관한 연구." 디자인영상논문집-5, pp.51-53.
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을 통해 원하는 시간과 장소에 소비가 가능해지면서 직접 미디어를 주도하고, 

대화를 통해 상호적으로 소통하는 것을 선호하는 성향이 된 것이다. 그러면서 

여러 가지 방법으로 접할 수 있는 미디어 환경 속에서 캐릭터가 어떻게 소통

이 되고 상호적으로 작용되는지가 캐릭터 소비 성향 중 하나의 요인으로 나

타난다. 이러한 변화된 캐릭터 소비 성향을 통해서 캐릭터 마케팅의 트렌드 

변화를 살펴볼 수 있다.

   가장 대중에게 익숙한 캐릭터 라이선싱 방식은 만화, 애니메이션, 영화, 

게임 등의 원작(1차 콘텐츠)에 등장한 캐릭터를 활용하여 상품화하는 것이며, 

이를 통해 주를 이룬 캐릭터 마케팅이 바로 ‘캐릭터와의 컬래버레이션

(collaboration)’이다. 컬래버레이션은 캐릭터와 제품을 동등한 형태로 결합하

고 활용함으로써 시너지 효과를 낸다. 캐릭터 컬래버레이션은 대중에게 친숙

한 이미지를 갖고 있는 캐릭터를 통해 소비자의 흥미와 관심을 이끌어내는 

한편, 브랜드의 이미지를 새롭게 형성할 수 있다는 점에서 엔터테인먼트, 게

임, 식품, 의류, 편의점, 스포츠 용품 등 거의 모든 산업 분야에 걸쳐 활발하

게 나타나고 있다.25)

   이후 미디어 환경과 플랫폼이 발전하면서 원작의 1차 콘텐츠 캐릭터를 활

용하는 것이 아닌 별도의 원작이 없이 캐릭터 자체가 1차 콘텐츠가 되는 IP

들이 생겨났다. 또한 이러한 새로운 캐릭터 IP를 기반으로 하는 새로운 콘텐

츠(2차 콘텐츠)가 제작되기도 한다. 미디어에 익숙해지고 소비성향이 변화하

면서 이러한 캐릭터 유형에도 사람들은 거부감 없이 받아들이고 있다. 캐릭터 

IP를 통한 마케팅은 주로 기업 혹은 상품의 ‘브랜드 캐릭터’가 제작되어 진행

된다. 브랜드 캐릭터 마케팅은 명확하고 차별적인 이미지를 바탕으로 소비자

와 친밀한 유대감을 형성하고 소통하며 상품 구매에 직·간접적으로 관여한

다.26) 최근에는 이러한 브랜드 캐릭터를 통해 홍보하는 것만으로 그치지 않

으며, 캐릭터가 가지고 있는 IP를 활용해 사업을 다각도로 전개한다. 또한 웹

툰, 애니메이션, 유튜브, 게임, SNS 등을 활용해 소비자들과 소통하고 스토리

텔링을 시도한다. 다양한 경로를 통해 캐릭터를 노출하고 캐릭터의 세계관을 

25) 한국콘텐츠진흥원. (2020). “2019 캐릭터 산업백서”, p.19.

26) ________________. (2020). “2019 캐릭터 산업백서”, p.21.
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형성함과 동시에 브랜드 이미지와 세계관도 넓힌다.27) 캐릭터가 가진 독특한 

스토리텔링을 통해서도 경쟁력을 가질 수 있다는 점을 눈여겨볼 필요가 있다.

   유명해진 캐릭터 IP는 캐릭터가 하나의 독립적인 존재로서 현실 세계에 

존재하는 현상도 나타난다. 그러한 캐릭터는 셀러브리티 IP를 형성하며 셀러

브리티의 퍼블리시티권28)을 활용해 광고나 잡지, 방송 출연, 상품 개발 등으

로 사업모델을 확장하고 있다. 그러면서 실제 사람들과 소통하고 사람들의 일

상 속에 마치 사람처럼 자연스럽게 스며들기도 한다. 이러한 성향들을 아우르

는 마케팅적인 요소를 하나 찾아볼 수 있는데 그것이 바로 최근 마케팅 트렌

드 중 하나인 ‘멀티 페르소나’이다.

원작(1차 콘텐츠) 캐릭터와의 컬래버레이션(collaboration)

↓

별도의 원작이 없는 새로운 캐릭터 IP 형성

↓

새로운 캐릭터 IP를 기반으로 한 2차 콘텐츠 제작

↓

캐릭터 IP를 통한 기업 혹은 상품의 브랜드 캐릭터 제작

↓

다양한 플랫폼을 활용한 소비자들과의 소통과 세계관 형성

↓

캐릭터 샐러브리티 IP 형성

<표 2-2> 캐릭터 마케팅의 트렌드 흐름

27) 한국콘텐츠진흥원. (2020). “2019 캐릭터 산업백서”, p.21.

28) 퍼블리시티권(right of publicity)은 유명인의 얼굴이나 이름 등을 상업적으로 이용하여 경제적 

이득을 얻을 수 있는 권리를 가리킨다. (출처 : 한국지식재산연구원. (2015). “지식재산정책” 

22호, p.181).
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제 3 장  캐릭터 마케팅과 멀티 페르소나

제 1 절  멀티 페르소나의 개념 및 의미 

   ‘멀티 페르소나(Multi-Persona)’란 고대 그리스와 로마의 배우들이 쓰던 

가면의 이름인 ‘페르소나‘에서 파생된 용어로 ‘다중적 자아‘를 뜻한다. 다중인

격 성향과 페르소나를 한데 묶은 것이다. 여러 페르소나가 동시에 인정되는 

멀티 페르소나는 전통적인 의미의 페르소나와 마찬가지로 일상과 영향을 주

고받음은 물론, 취향과 취미, 흥미에까지 영향력을 발휘한다. 현대에는 개인의 

상황에 맞게 여러 개의 가면을 바꿔 쓰듯 다양한 정체성을 가진 현대인을 일

컫는 말로 쓰인다. 예를 들면 회사나 학교 등 본래의 일을 할 때의 나와 퇴근 

후 집에 있을 때의 나, 그리고 SNS 등 온라인으로 소통할 때의 나의 모습이 

차이가 있듯이 그 상황에 따라 다양한 정체성이 발현되는 것을 볼 수 있다. 

이렇듯 미디어 환경이 다양화된 오늘날 이미 복수(複數)임이 전제된 페르소나

가 ‘멀티(multi)’의 형태로 나타난 ‘멀티 페르소나’를 낯설지 않게 마주하고 있

다.29)

   오늘날의 편하게 미디어 소비가 가능한 환경은 멀티 페르소나 확산에 큰 

영향을 미쳤다. 인터넷 사용 시간이 길어지면서 SNS 이용자의 수와 이용 시

간 또한 길어졌는데 이러한 SNS의 발달이 그 확산 배경 중 큰 역할을 한다. 

진짜 나의 삶의 모습과 다르게 남들의 시선을 의식하여 SNS 상에는 편집된 

사진과 영상을 올린다. 왜곡된 일상이 진짜 삶의 모습처럼 보이기도 하며, 각

기 다른 플랫폼과 여러 가지 계정에 따라서도 그 모습들이 다르게 나타나기

까지 한다. 이렇게 양면적이며 다중적인 환경에 사람들은 많이 노출되어 있고 

익숙해지고 있다. 멀티 페르소나는 나를 표현하는 다양한 자아이며, 오늘날 

우리들의 일상 속에서 큰 의미를 시사한다.

   

29) 강민희, 이승우. (2020). "멀티 페르소나의 사례와 의미 - ‘부캐’를 중심으로." 한국문예창작 

19.2, pp.125-126.
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   이러한 멀티 페르소나는 김난도 서울대 교수가 주도하는 서울대 소비트렌

드 분석 센터가 꼽은 트렌드 중 하나라는 점에서 의의를 갖는다. 해마다 트렌

드 코리아에서는 키워드 10개의 초성 알파벳을 가져와 10글자의 슬로건을 만

들어 왔고 2020년에는 MIGHTY MICE(힘센 쥐들)30)를 내세웠다. <트렌드 

코리아 2020>이 선정한 10개의 키워드는 멀티 페르소나, 라스트핏 이코노미, 

페어 플레이어, 스트리밍 라이프, 초개인화 기술, 팬슈머, 특화생존, 오팔세대, 

편리미엄, 업글인간이다.31) 이제까지 트렌드 코리아에서는 트렌드 키워드를 

꼽을 때 어렵거나 우울한 키워드는 뒤로 보내왔었다. 원래대로라면 멀티 페르

소나 또한 맨 마지막으로 보냈어야 한다. 하지만 김난도 교수는 그러기에는 

너무 중요한 키워드라 1번으로 넣었다고 전했다. 그만큼 멀티 페르소나는 현

대 트렌드를 분석하는 데 있어 매우 중요한 트렌드임을 나타내며 캐릭터 마

케팅의 트렌드를 분석하는 부분에 있어서도 눈여겨볼 필요가 있다.

30) 10월 24일 서울 프레스센터에서 열린 출간 기념 기자간담회에서 김난도 교수는 “MICE는 

MOUSE의 복수다. 쥐는 작은 동물이라 히어로에 어울리지 않지만 모두가 뭉치면 히어로가 될 

수 있다는 의미에서 복수로 썼고, 힘센 쥐들이 다 함께 위기에서 구해 내자는 취지이기도 하

다.”라고 설명했다.

31) 북DB. (2019.10.31). “김난도 교수 <2020년 ’멀티 페르소나‘, ’라스트핏 이코노미‘가 트렌드>”, 

인터파크도서 북DB,

http://news.bookdb.co.kr/bdb/Interview.do?_method=InterviewDetail&sc.mreviewNo=88807
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<표 3-1> 트렌드 코리아 2020에서 선정한 10개의 소비 트렌드 키워드32)

김난도 교수가 선정한 2020년 10대 소비 트렌드 2019년 10대 트렌드 상품

멀티 페르소나
(Me and myselves)

회사와 집의 나는 달라 ‘다중 가면’ 괴식 ‧ 이색 상품

라스트핏 이코노미
(Immediate satisfaction)

마지막 접정에서의 만족 중시 대형 SUV

페어 플레이어
(Goodness and fairness)

선한 영향력과 공정성 중시 배송 서비스

스트리밍 라이프
(Here and now

: the streaming life)
차도 집도 물건도 ‘소유 대신 경험’ 에어프라이어와 3신가전

초개인화 기술
(Technology of 

hyper-personalization)
0.1명 단위로 세분화된 시장 인플루언서

팬슈머
(You're with us, fansumer)

적극적으로 관여하는 팬+소비자 재출시 상품

특화생존
(Make or break, specialize 

or die)
니치한 것이 리치한 것이 된다 지역 기반 플랫폼

오팔세대
(Iridescent OPAL : the 
NEW 5060 Generation)

청년처럼 소비하는 신중년층 친환경 아이템

편리미엄
(Convenience as a 

premium)
시간 아껴주는 ‘편리함’이 프리미엄 한 달 살기

업글인간
(Elevate yourself)

승진보다 성장이 중요한 직장인 호캉스

32) 출처 : 트렌드 코리아 2020.
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제 2 절  멀티 페르소나 구성요소와 캐릭터 유형

1) 멀티 페르소나 구성요소

   멀티 페르소나와 같은 현상의 원인을 시의성 높은 오락거리로 단순화 하

거나 다양한 환경에 적응하고자 하는 현대인의 인식론적 진화의 결과물로 봐

야 될지에 대해 선행연구에서는 질문을 던진다.33) 본 연구자는 이러한 요소

들이 다르게 생각해보면 멀티 페르소나를 구성하고 있는 요소들로 분류 할 

수 있다고 바라보았고 이를 바탕으로 세부적으로 분석한 내용은 다음과 같다.

가) 오락성

   멀티 페르소나를 통해서 자기를 상징하는 소품을 활용하는 모습 또는 미

리 설정된 상황 속에서 본래의 자신으로서는 수행하기 부담스럽거나 파격적

인 과제를 해내는 모습들을 볼 수 있다. 이러한 모습들을 통한 볼거리와 설정

들을 대중들은 시의성 높은 오락거리로서 즐기고 있다. 캐릭터 혹은 또 다른 

자아가 진짜가 아닌 다른 사람이 연기하고 있는 것을 알면서도 모르는 척 눈

감아 주는 ‘불신의 자발적 유예(Willing Suspension of Disbelief) (Walton, 

1990) 현상’이 낯설지 않고 익숙하게 일어나는 상황을 보면 멀티 페르소나가 

이미 대중들에게 오락성 높은 콘텐츠로 자리 잡고 있다는 것을 느낄 수 있다. 

부캐릭터, 세계관, 유니버스, 또 다른 자아 등의 단어와 현상들을 이제는 주변

에서 너무나 많이 접할 수 있고 친근해졌다. 멀티 페르소나를 잘 활용한 캐릭

터는 오늘날 많은 사람들에게 재미와 공감을 주는 동시에 큰 이슈를 만들어 

낼 수 있는 좋은 콘텐츠 아이템 중 하나로 자리 잡고 있다.

   멀티 페르소나를 활용한 콘텐츠들은 사람들에게 보다 다양하고 이전에는 

시도 되지 못했던 새로운 콘텐츠들을 제공한다. 이러한 현상들에서 멀티 페르

소나는 오락성을 띄고 있음을 발견할 수 있다.

33) 강민희, 이승우. (2020). "멀티 페르소나의 사례와 의미 - ‘부캐’를 중심으로." 한국문예창작 

19.2, pp.123-145.



- 21 -

나) 트렌드성

   과거 싸이월드의 미니홈피 서비스를 대중적으로 이용하던 시절 하나씩 가

지고 있던 자신만의 미니미34)캐릭터나 게임 캐릭터 속 자신의 캐릭터를 분신

처럼 생각하고 꾸미는 모습들을 볼 수 있었다. 어쩌면 그러한 모습들에서 이

미 멀티 페르소나는 시작되었다고 볼 수 있다. 하지만 이전 멀티 페르소나의 

성격은 자신의 캐릭터를 꾸미면서 자신만의 만족에 그쳤다면 오늘날 멀티 페

르소나는 나뿐만이 아니라 다른 사람들과 같이 즐기고 있다는 점에서 차이를 

보인다. 또한 가상뿐 아니라 현실에까지 확장되었으며, 현재는 사람들이 익숙

하고 대중적으로 사용하고 있다는 점에서 트렌드한 성격을 보이고 있음을 알 

수 있다. 이러한 멀티 페르소나가 확산하게 된 배경에는 미디어 환경의 변화

와 그에 따른 미디어의 다양화, 일상화에 있다. 멀티 페르소나는 시대의 변화

가 만들어 낸 신조어이자, 삶 속 다양한 환경에 적응하고자 하는 인간의 노력

에 따른 결과물이다.35) 또한 빠르게 변화하는 미디어 환경과 트렌드에 적응

하고자 하는 현대인의 인식론적 진화의 결과물이라고도 볼 수 있다.

   지금과 같은 소통과 인터렉션이 가능한 미디어 환경에 익숙해지면서 멀티 

페르소나는 사람들의 일상에 자연스럽게 녹아들 수 있었다. 나아가 그 속에서 

재미를 찾으며 지금의 멀티 페르소나 콘텐츠들은 방송, 연예계 등에서 트렌드

를 이끌고 있다. 우리들의 일상 속에서도 멀티 페르소나는 트렌드처럼 자리 

잡고 있으며 상황과 장소, 만나는 사람 등의 환경에 맞춰 반응할 때 멀티 페

르소나의 특성은 없어선 안 될 부분 중 하나가 되었다. 앞으로 미디어는 더 

발전하게 될 것이고 가상과 현실의 차이도 점점 더 커질 수 있다. 그러한 미

디어 환경 속에서 멀티 페르소나를 통해 ‘또 다른 나’를 적극적으로 생성하고 

활용하는 행위는 더욱 일상화될 것으로 전망하고 있다. 현재 많은 사람들이 

익숙하게 느끼고 다 같이 즐기며 사용하고 있다는 점에서 멀티 페르소나가 

트렌드성을 나타내고 있는 것을 알 수 있다.

34) 2000년대 초반부터 후반까지 대한민국의 대중적인 소셜 네트워크였던 싸이월드(Cyworrld)의 

미니홈피 서비스에서 사용된 자신만의 캐릭터. 이용자들은 화폐처럼 사용가능한 도토리를 결재

해 헤어스타일, 의상 등을 구매하여 개성 있게 미니미를 꾸몄다.

35) 백지우, 정서현, 채은주. (2020). “2020 마케팅 트렌드 : 멀티 페르소나”. 마케팅, 54(4), p.63.
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다) 창조성

   멀티 페르소나를 활용한다면 자신도 모르는 또 다른 창의성을 발견하게 

된다. 본래 자신의 모습에 붙어있는 수식어와 인식, 편견 등의 요소들은 실패

의 자유를 억압하는 기제로 작용하기도 한다. 일탈을 하거나 도전하는 것에 

두려움을 느끼는 것이다. 이러한 부분은 때때로 생각하는 사고를 가두면서 속 

안에 있는 창의적인 생각을 덮어버리곤 한다. 멀티 페르소나는 이러한 부분에

서 또 다른 개성과 생각을 가진 나를 연기하게 함으로써 새로운 도전과 창의

적인 생각들을 통해 새로움을 창조해 낼 수 있는 역할을 한다.

   본래의 나로서는 시도하지 못했던 부분에 대해서 멀티 페르소나는 오늘날 

창의적이고 새로움을 갈망하는 사회에 새로운 도전과 아이디어를 끊임없이 

창조해 낸다. 그렇게 창조된 캐릭터나 또 다른 자아는 이전에 없었던 그것만

의 독창성을 가지게 된다. 이러한 독창성은 캐릭터에 있어서 매우 중요한 요

소 중 하나이며, 마케팅이나 콘텐츠를 만들어 나가는 데 있어 유리하게 작용

될 것이다. 독창적이고 새롭게 창조된 콘텐츠들은 대중들에게 새로운 영감과 

긍정적인 영향을 미치게 한다. 

   멀티 페르소나는 연기하는 캐릭터 혹은 자신의 또 다른 자아를 재해석하

고 재창조해내는 현상을 보이며 창조성을 가지고 있음을 알 수 있다.
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2) 멀티 페르소나 캐릭터 ‘부캐’

   멀티 페르소나를 캐릭터 마케팅에 활용해 성공적인 성과들을 보여주고 있

는 캐릭터들이 있는데 그것이 바로 ‘부캐릭터’이다. 부캐릭터(이하 부캐)는 버

금 부(副)와 캐릭터(character)의 합성어로 온라인 게임에서 원래 사용하던 캐

릭터를 보조하거나 대신 쓰기 위해 새로 만들어진 캐릭터를 이르는 말로 처

음 쓰였다.36) 하지만 현재 부캐는 게임 밖으로 나와 현실 세계와 우리들의 

일상생활에까지 사용이 확대되면서 ‘평소 나의 모습이 아닌 새로운 모습이나 

캐릭터로 행동’하는 것을 가리키는 말로 쓰이고 있다. 이러한 현상은 기존의 

캐릭터와 성격이 다른 부캐를 만들어 자신의 또 다른 개성을 투영한다는 점

에서 멀티 페르소나의 성격을 나타내고 있음을 알 수 있다.

   사람들은 미디어에 점점 익숙해지면서 멀티 페르소나적인 특성을 알게 모

르게 키워왔는지 모른다. 그러한 성향을 처음 연예계에서 드러내며 콘텐츠로

써 활동한 것은 래퍼 매드크라운이었다. 매드크라운은 Mnet『쇼미 더 머니

(Show me the money)』힙합 경연 프로그램에 핑크색 복면을 쓰고 나와 자

신을 ‘마미손’이라 소개했다. 목소리와 랩 스타일을 듣고 많은 사람들은 바로 

마미손이 매드크라운인 것을 알고 있었지만 모른 척 즐겼다. 그 당시에는 이

러한 모습을 그냥 지나가는 재미로 여겼지만『놀면 뭐하니?』프로그램에서 

유재석이 다양한 부캐를 등장시키면서 부캐 신드롬이 일어나게 됐다. 그 뒤로 

개그맨 김신영의 부캐 ‘둘째이모 김다비’, 개그맨 박나래의 부캐 ‘조지나’, 개

그맨 추대엽의 부캐 ‘카피추’, 본캐가 누구인지는 모르지만 우주 대스타를 꿈

꾸며 남극에서 온 EBS 연습생 ‘펭수’ 등 이외에도 많은 개그맨과 방송인, 유

튜버들이 하나씩 부캐를 생성해 다양하고 새로운 콘텐츠를 통해 많은 사람들

에게 공감과 색다른 재미를 주고 있다.

   유명인들의 이러한 부캐열풍의 시작은 점점 일반인까지 확산되고 있다. 플

랫폼 잡코리아는 알바몬과 함께 직장인, 구직자, 대학생, 아르바이트생 등 성

인남녀 1,795명을 대상으로 ‘부캐문화 열풍’에 대해 설문조사를 진행했다. 조

36) 숙대신보 제 1384호. (2020.09.21). “나를 표현하는 다양한 자아, 멀티 페르소나”, 조은비, 신

유정 기자, https://news.sookmyung.ac.kr/news/articleView.html?idxno=5760
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사 결과 64.9%가 ‘긍정적이다’라고 응답했으며, 그 이유로는 다양한 자아 정

체성을 표출할 수 있다(53.1%), 새로운 자아 발견(41.0%) 등을 골랐다. 또 

한편, 이번 설문에 참여한 성인 남녀 16.3%는 현재 부캐를 가지고 있는 것으

로 나타났으며, 56.3%는 ‘현재는 없지만 향후 가지고 싶다’고 응답했다.37) 또

한 ㈜형지엘리트의 교복 브랜드 엘리트학생복이 10대 학생들을 대상으로 진

행한 부캐 문화에 관한 설문에서도 청소년의 10명 중 8명 이상(89%)이 긍정

적으로 인식하며, 그 이유로 표현의 자유(62%)를 꼽았다.38) 이러한 결과들을 

통해 부캐에 대한 대중들의 선호도가 높으며 긍정적임을 확인할 수 있다.

<그림 3-1> 잡코리아와 알바몬에서 진행한 ‘부캐열풍’에 대한 설문 결과

37) 동아일보. (2021.01.01). “성인 10명 중 6명 ‘부캐릭터 문화 긍정적’…‘부캐있다’ 16.3%”, 뉴시

스, https://www.donga.com/news/article/all/20210101/104726103/1

38) 시사뉴스. (2021.01.14). “형지엘리트, 10대 대상 ‘부캐 문화’ 설문 진행…청소년 89% 긍정적으

로 인식”, 김도훈 기자, http://www.sisa-news.com/news/article.html?no=143531#0DLM
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가) 부캐의 캐릭터 유형

   부캐의 대표적인 예시로 유재석의 ‘유(YOO)니버스’와 ‘펭수’를 많이 이야

기하고 있다.39) 이는 ‘부캐릭터의 사례’에 관한 여러 간행물과 기사 등을 통

해서도 쉽게 찾아 볼 수 있다. 여기서 본 연구자는 두 캐릭터의 사례를 부캐

의 사례로 볼 수 있다는 점에서는 동의하지만 두 사례는 그 안에서의 유형이 

다르다고 보았다. 그 이유에 대해 대표적인 두 캐릭터 사례와 다른 부캐 사례

들을 통해 연구하면서 부캐의 캐릭터 유형을 두 가지로 분류할 수 있었다.

   대표적인 두 캐릭터 사례를 예시로 큰 특징을 분석해 보면 유(YOO)니버

스는 부캐가 자연인이라는 점과 펭수는 인형탈 캐릭터라는 점을 볼 수 있다. 

하지만 이는 시각적으로 보여 지는 차이이며 더 세부적으로 분석해보면 부캐

를 연기하는 본래의 나(이하 본캐)의 정체성을 분명하게 인지할 수 있느냐 없

느냐에 차이가 있음을 알 수 있다. 부캐활동을 할 때 ‘본캐가 드러난 체 활동

을 하는지’ 아니면 ‘본캐가 드러나지 않은 체 활동을 하는지’의 차이인 것이

다. 예를 들어 유재석이 연기하고 있는 부캐들이 지금은 사람의 모습으로 캐

릭터화 하여 활동하고는 있지만 추후 메뚜기 인형탈을 쓰고 부캐 활동을 한

다면 시각적으로는 인형탈을 쓴 펭수와 차이가 없게 된다. 여기서의 차이는 

인형탈 안의 본캐가 누구인지 드러나 있느냐 없느냐의 차이라는 것이다. 그러

하여 부캐의 캐릭터 유형은 ‘본캐가 드러난 캐릭터’와 ‘본캐가 드러나지 않은 

캐릭터’로 분류할 수 있다.

<그림 3-2> 부캐의 두 가지 캐릭터 유형 분류 과정

39) 백지우, 정서현, 채은주. (2020). "2020 마케팅 트렌드 : 멀티 페르소나." 마케팅 54.4, p.62.
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항목 본캐가 드러난 캐릭터 본캐가 드러나지 않은 캐릭터

본캐의 정체성 분명하게 인지 가능 분명하게 인지하기 어려움

특징
본캐와 분리하려하며

자연인의 특성보단 캐릭터 특성에 집중
캐릭터 특성보다 자연인의 특성에 집중

인지도 본캐 > 부캐 본캐 < 부캐

활동 본캐가 드러난 체 활동 본캐가 드러나지 않은 체 활동

<표 3-2> 부캐의 캐릭터 유형 비교

   부캐의 두 가지 유형의 캐릭터 ‘본캐가 드러난 캐릭터’와 ‘본캐가 드러나

지 않은 캐릭터’의 큰 특징을 <표 3-2>를 통해 살펴볼 수 있다. 먼저, 본캐

가 드러난 캐릭터는 부캐를 즐길 때 본캐가 누구인지에 대해 분명하게 인지

하고 있는 체 즐기게 된다. 그렇기 때문에 본캐가 드러난 캐릭터는 부캐활동

을 하면서 본캐가 자신이 아님을 계속해서 이야기하며 본캐와 부캐를 분리해 

활동하려는 특징이 있다. 즉, 자연인보다 연기하는 부캐의 캐릭터 그 자체가 

되기 위해서 활동하는 모습을 보인다. 이러한 캐릭터는 본캐의 인지도가 있는 

상태에서 활동하는 경우가 많고 본캐를 인지한 상태이기 때문에 부캐의 인지

도가 올라도 본캐의 인지도 또한 같이 올라가게 된다. 결국 대부분 부캐보다 

본캐의 인지도가 더 큼을 알 수 있다. 본캐가 드러난 캐릭터는 본캐가 1차적

으로 먼저 드러난 상태에서 그 다음에 부캐 활동으로 이어가게 된다. 대표적

인 캐릭터 사례로 유(YOO)니버스, 피식 유니버스, 둘째이모 김다비, 카피추, 

매드 몬스터 등이 있다.

   본캐가 드러나지 않은 캐릭터는 대부분 부캐의 모습 속의 본캐의 모습이 

가려진체 활동하게 된다. 그래서 본캐의 정체성을 분명하게 인지하지 못한 체 

부캐의 캐릭터 자체를 사람들은 즐기게 된다. 그렇기 때문에 이 캐릭터는 캐

릭터에만 머물지 않고 계속해서 자연인의 특성을 가지기 위해 노력한다. 또한 

본캐가 드러나 있지 않기 때문에 부캐가 본캐의 인지도보다 크게 나타난다. 

그리고 본캐가 드러나지 않은 캐릭터는 1차적으로 부캐가 먼저 사람들에게 

노출되며, 부캐활동을 하며 본캐의 모습을 직접적으로 드러내지 않는다. 대표

적인 캐릭터 사례로 펭수, 스타티, 마미손 등이 있다.
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나) 과거 인형탈 캐릭터와 부캐 인형탈 캐릭터

   부캐의 사례들 중 본캐가 드러나지 않은 캐릭터 유형에서 주로 인형탈을 

쓰고 활동하는 캐릭터들을 살펴볼 수 있다. 하지만 인형탈을 쓴 캐릭터 유형

은 과거에서부터 존재해 왔다. 그러면 여기서 과거 인형탈 캐릭터도 부캐로 

바라봐야 되는지에 대한 혼란이 생길 수 있다. 부캐 인형탈 캐릭터의 유형은 

과거 인형탈 캐릭터와 차이가 있다. 이전의 대부분에 인형탈 캐릭터들은 배우

가 연기를 하지만 말과 대사가 없이 행동으로만 소통을 했고 그 역할도 마스

코트의 형식이나 원작이 있는 1차 콘텐츠를 현실에 시각화하는 것에 그쳤었

다. 그리고 몇몇 대사를 하는 인형탈 캐릭터도 있긴 했지만 보통 후시녹음 방

식으로 캐릭터의 연기를 조율하는 방식에 머물렀으며 그 당시 미디어 환경에

서는 인형탈 캐릭터와의 소통이 낯선 환경이기도 했다. 반면, 부캐 인형탈 캐

릭터는 소통과 인터렉션이 원활하고 익숙한 미디어 환경 속에서 인형탈 안 

연기자의 말과 연기가 즉각적으로 반영되며 사람들과의 의사소통을 할 수 있

게 됐다. 가장 큰 차이는 과거 인형탈 속 연기자는 언제든지 교체될 수 있는 

가상의 존재로 머무르는 반면, 부캐 인형탈은 연기자의 개성이 캐릭터와 결합

되면서 연기자와 긴밀히 결합된 중간자적인 위치를 점유하게 된 것에 있다. 

부캐 인형탈 캐릭터는 상징적인 역할이나 기존의 캐릭터를 연기하는 것이 아

닌 연기자를 포함해 캐릭터로서 독립성을 가진 하나의 인격체로 현실 세계에 

존재하며 공존한다. 즉, 과거 인형탈 캐릭터는 연기자가 바뀌어도 상관없기 

때문에 부캐로 보기 어렵지만 부캐 인형탈 캐릭터는 연기자와 캐릭터가 동일

하게 인식되기 때문에 본캐와 부캐의 관계가 형성되게 된다.

항목 과거 인형탈 캐릭터 부캐 인형탈 캐릭터

연기자 동작(연기) 위주, 후시녹음 즉각적인 소통

독립성 없다. 안의 연기자가 바뀌어도 모름. 있다. 안의 연기자가 바뀌면 안 됨.

역할 마스코트, 상징적 캐릭터 자체로 존재

미디어 환경
가상 캐릭터와의 소통이 낯섦,

익숙하지 않음, 거부감
익숙함, 재미, 친근함

<표 3-3> 과거 인형탈 캐릭터와 부캐 인형탈 캐릭터 특징 비교
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다) 멀티 페르소나 캐릭터와 작품 속 캐릭터의 비교

   그런데 여기서 이러한 멀티 페르소나 캐릭터 유형과 이전부터 있어왔던 

드라마, 영화 등 작품에서 배우가 연기하는 캐릭터와의 차이가 무엇인지에 대

한 의문이 들기도 한다. 작품에 등장하는 캐릭터 또한 실제 배우들이 또 다른 

캐릭터 즉, 또 다른 나를 연기하는 것으로도 보이기 때문이다. 

항목 멀티 페르소나 캐릭터
배우가 연기하는
작품 속 캐릭터

세계관 현실 가상

소통 가능 불가능

현실성 현실에 캐릭터 그 자체로 존재 가상 속에 캐릭터가 존재

연기 현실의 또 다른 나(캐릭터) 가상 세계 속 캐릭터

독립성 본래의 나와 캐릭터가 분리 됨 본래의 나와 캐릭터가 분리되지 않음

<표 3-4> 멀티 페르소나 캐릭터와 배우의 작품 속 캐릭터 차이

   멀티 페르소나 캐릭터와 배우가 연기하는 작품 속 캐릭터의 가장 큰 차이

는 ‘세계관’과 ‘독립성’에 있다. 작품 속 캐릭터는 말 그대로 작품 속에서 존

재하는 캐릭터이기에 가상에 존재한다. 그래서 현실의 우리들과 현실감 있는 

소통은 거의 불가능하다. 반면 멀티 페르소나 캐릭터들은 현실 세계 우리들과 

같이 살아가고 독립된 그 캐릭터 그대로와 만나고 인사하는 등의 소통과 반

응이 가능하다. 즉, 멀티 페르소나 캐릭터는 다중적 자아로 만든 캐릭터 그 

자체와의 양방향 소통이 가능하다는 점을 전제로 하게 된다. 또한 캐릭터와 

본래의 나의 독립성에서 차이를 보인다. 멀티 페르소나 캐릭터는 본래의 나와 

분리해서 활동하지만 배우가 연기하는 작품 속 캐릭터는 제작 발표회나, 인터

뷰 등 캐릭터를 이야기할 때 본인이 그 캐릭터와 같음을 인정하며 활동한다. 

연예계에서 본명이 아닌 예명으로 활동하는 연예인들도 마찬가지이다. ‘본래

의 나’와 ‘예명으로 활동하는 나’가 분리되지 않는다는 점에서 멀티 페르소나

의 특성으로 볼 수 없다. 가상의 캐릭터와의 직접적인 소통, 다양한 자아와의 

만남 등의 상황과 요소들에서 사람들은 재미를 느끼고 있다. 그것이 현재 멀

티 페르소나가 마케팅 트렌드로서 언급되는 이유 중 하나라고 볼 수 있다. 



- 29 -

제 4 장  멀티 페르소나 캐릭터 사례를 통한 트렌드 분석

제 1 절  본캐가 드러난 캐릭터 

   멀티 페르소나 캐릭터 사례에 대한분석은 멀티 페르소나를 캐릭터 마케팅

에 활용한 ‘부캐릭터’의 사례를 선정하였다. 그리고 부캐의 사례는 부캐의 캐

릭유형으로 분류하였던 ‘본캐가 드러난 캐릭터’와 ‘본캐가 드러나지 않은 캐릭

터’로 나누어 연구하였다.

1) 유(YOO)니버스

   유(YOO)니버스는 ‘유재석의 유니버스(universe)’라는 뜻으로『놀면 뭐 하

니?』프로그램의 고정 출연자인 예능 방송인 유재석이 다양한 미션에 도전하

며 구축한 평행세계를 의미한다.40) 본캐 유재석은 드럼 신동 ‘유고스타’를 기

점으로 트로트 신인 가수 ‘유산슬’, 라면 끓이는 섹시한 남자 ‘라섹’, 신입 DJ 

‘유DJ뽕디스파뤼’, 하프 신동 ‘유르페우스’, 후라이드 치킨의 정수를 보여준 

‘닭터유’, ‘싹쓰리(SSAK3)’의 ‘유두래곤’, 신박기획 대표이사 ‘지미 유’, 사랑 

배달꾼 ‘러브 유’, 전설의 형사 지호경찰서 수사1과 강력3팀 반장 ‘유반장’, 

뮤지컬 배우 ‘유샘’, H&H 주식회사 대표이사 ‘유팡’, 예능 투자 전문가 ‘카놀

라 유’, 마지막으로 현재 SG워너비의 역주행을 일으키며 옛 발라드의 향수를 

불러일으키고 있는 MSG워너비 프로듀서 ‘유야호’에 이르는 ‘부캐’로 ‘유

(YOO)니버스’를 형성하면서 많은 인기를 얻으며 방송계에 ‘부캐 신드롬’을 

일으키고 있다. 하나의 부캐 활동이 종료되면 또 다른 설정의 부캐가 등장하

는 이러한 프로그램 구성은 시청자들에게 매번 색다른 인물의 방송을 보는 

듯한 즐거움을 느끼게 한다. 이러한 유재석의 유(YOO)니버스는 한동안 계속

될 것으로 보인다.

40) 숙대신보 제 1384호. (2020.09.21). “나를 표현하는 다양한 자아, 멀티 페르소나”, 조은비, 신

유정 기자, https://news.sookmyung.ac.kr/news/articleView.html?idxno=5760



- 30 -

가) 소통과 공감

   유(YOO)니버스는 대중들과의 소통을 통해 함께 만들어 나가 있다는 점에

서도 그 의미가 있다. 트로트 부캐 ‘유산슬’의 경우 프로그램에서 콘텐츠로 

그치는 것이 아닌 실제 트로트 앨범을 내고 공연도 하며, 시상식, 음악 무대, 

TV 프로그램 등에 부캐로 참여하면서 현실의 우리들과 직접 소통을 한다. 그

리고 그 결과 발매한 <합정역 5번 출구>, <사랑의 재개발>의 노래는 많은 인

기를 얻었고 부캐 ‘유산슬’은 MBC 방송연예대상에서 신인상까지 받았다. 또 

다른 부캐 ‘유두래곤’이 ‘싹쓰리(SSAK3)’로 활동할 때에도 시청자들과의 소통

이 활발했다. 유튜브 라이브 방송을 통해 시청자들과 소통하며 그룹 이름과 

각 맴버들의 부캐 이름을 정했다. 유재석의 부캐 ‘유두래곤’, 이효리의 부캐 

‘린다G’, 정지훈(비)의 부캐 ‘비룡’, 그룹명 ‘싹쓰리’까지 모두 라이브 방송에

서 시청자와 소통하는 과정에서 탄생한 이름들이다. 시청자들이 직접 유

(YOO)니버스의 세계관에 참여하게 된 것이라고 볼 수 있다. 이밖에 MSG워

너비 멤버를 결정하는 과정에서도 시청자들의 의견이 반영되었다. 원래는 마

지막 8인에서 누군가 떨어지고 최종 멤버가 결정되어야 했지만 MSG워너비

의 프로듀서인 유재석의 부캐 ‘유야호’는 시청자들의 마지막 8인 모두 한 팀

으로 진행했으면 하는 반응과 의견을 받아들여 전원 합격시키는 결과를 발표

했다. 시청자와의 소통이 만들어낸 결과였고 그렇게 진행될 그 이후의 콘텐츠

들과 재미에 모두 시청자들이 함께하고 있음을 의미하기도 한다. 이러한 소통

과 반응에 따라 세계관이 바뀌고 추가되고 하는 재미가 유(YOO)니버스에 대

중들이 더 몰입하고 함께할 수 있게 하는 요소 중 하나로 보인다.
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나) 세계관

   유재석의 유(YOO)니버스 캐릭터들을 하나하나 살펴보면 단순히 겉으로 

보이는 생김새와 이름만을 다르게 하고 다른 캐릭터라 이야기하는 것은 아니

다. 각 캐릭터마다의 설정과, 스토리텔링이 다 다르며 디테일한 요소들까지 

찾아볼 수 있다. 직업, 국적, 학력, 가족 사항 등에 대한 설정에까지 신경을 

쓰면서 대중들이 각 부캐에 대해 더 몰입할 수 있도록 해준다.

<그림 4-1> 놀면 뭐하니? 프로그램 유재석의 부캐릭터 유(YOO)니버스41)

   유재석의 부캐 ‘카놀라 유’는 미국 출생으로 전 직업은 캐스팅 디렉터였으

며 현재는 예능 투자 전문가로 활동하고 있다. 예능계 미다스의 손이라 불리

며 유학파답게 영어에 능통하고 분초 단위로 쪼개서 다니는 스케줄 상 전세

기를 이용한다. 또 다른 부캐 ‘유반장’은 대한민국 강력계 형사로 20년간 아

무도 해결하지 못한 미제 사건을 해결한 뒤 1계급 특진, 대통령 표창장을 받

은 전설의 형사이다. 미제 사건 전문형사로 불리며 지호경찰서 수사1과 강력 

3팀의 경감을 하고 있다. ‘지미유’는 대한민국의 연예 기획사 대표이며 비틀

41) 출처 : MBC.
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즈 등 유명 성공 아티스트들을 만났던 인물로, 서부 개척시대에도 활동했던 

적이 있다. 미국 일리노이주에서 출생한 한국계 미국인으로 입지적인 기획사 

대표이다. 이 밖에도 다른 부캐들도 각각의 디테일한 스토리텔링이 되어있는 

것을 살펴볼 수 있다. 또한 다른 부캐들 간의 관계가 연결되면서 그 안에서 

또 다른 재미를 느낀다. 예를 들어 신박기획의 ‘지미 유’의 쌍둥이 동생이 

MSG워너비의 프로듀서 ‘유야호’라는 점과 H&H 주식회사 대표이사 ‘유팡’의 

동생이 사랑 배달꾼 ‘러브 유’라는 점을 살펴볼 수 있다. 그리고 세계관 안에 

등장하는 H&H 주식회사는 마음 배송 서비스를 전문으로 다루는 회사이며 

‘유팡’은 마음을 배달을, 동생 ‘러브 유’는 사랑을 배달한다는 것을 통하여 앞

으로 또 등장할 부캐 중에는 또 다른 마음을 배달하겠다는 기대감과 호기심

을 갖게 한다.

   이뿐만 아니라 각 콘텐츠에 참여하는 다른 게스트 방송인들에게도 부캐를 

만들어 같이 이야기를 이어간다. 닭터유에 출연한 박명수에게는 치킨의 명수

의 뜻인 ‘치명’이란 부캐를, 싹쓰리 그룹 활동을 같이 한 이효리와 정지훈(비)

에게는 각각 ‘린다G’, ‘비룡’을, 환불원정대 멤버들은 각각 ‘만옥’, ‘천옥’, ‘은

비’, ‘실비’로서 부캐 역할을 해나간다. 이 밖에 다른 출연자들도 유(YOO)니

버스 속 부캐의 한자리를 차지하며 인적 확장을 이루고 유(YOO)니버스의 세

계관을 더 넓고 다양하게 만들어가고 있다.
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다) 미디어 플랫폼

   유(YOO)니버스의 주 플랫폼은 MBC TV 프로그램이다. 그러나 부캐가 

늘어나고 각 부캐의 설정과 특징들이 다양해지면서 플랫폼 또한 다양하게 활

용하는 모습을 볼 수 있다. 각 부캐의 특징에 맞춰서 부캐를 효과적으로 노출

시키고 대중들과 소통할 수 있는 플랫폼을 선택해 활동한 것이다. 트로트를 

부르는 ‘유산슬’, 유재석, 이효리, 비가 뭉쳐서 결성한 혼성 프로젝트 그룹 ‘싹

쓰리’의 ‘유두래곤’, 또 다른 프로젝트 걸그룹 ‘환불원정대’의 ‘지미 유’, 2000

년대 향수를 노리고 기획한 프로젝트 그룹 ‘MSG워너비’의 ‘유야호’는 음악을 

중심으로 한 부캐의 특징에 맞게 음악 프로그램 플랫폼을 활용해 인기를 더

했다. 또한 유튜브 플랫폼을 활용해 시청자들과 부캐와 소통할 수 있게 함으

로써 부캐에 대한 몰입과 참여를 이끌어 내며 캐릭터의 영향력을 높인 것을 

볼 수 있다.

<그림 4-2> 음악방송 플랫폼에 등장한 유(YOO)니버스 캐릭터들42)

42) 출처 : MBC 방송화면
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라) 유(YOO)니버스 캐릭터의 특징 분석 정리

부캐 소통과 공감 세계관 미디어 플랫폼

유고스타
드럼 비트를 통해 많은 
뮤지션들의 참여를 이끔

영재로 불리는 신인 드러머 TV, 유튜브

유산슬
트로트 앨범을 내고 직접 
활동하면서 대중들과 
소통하고 같이 즐김

신인 트로트 아이돌 TV, 음악 플랫폼, 유튜브

유라섹
라면을 끓여주며 손님과 
대화하면서 공감과 감동, 
재미의 이야기를 전달

인생라면 요리사 TV, 요리 플랫폼, 유튜브

유르페우스
실제 예술의 전당에서
하프 연주

유케스트라 하피스트 TV, 음악 플랫폼, 유튜브

유DJ뽕디스파뤼
라디오 제목, 부캐 이름을 
청취자와의 소통으로 정함

라디오 DJ TV, 라디오, 유튜브

유샘 뮤지컬 공연을 통한 소통 대한민국 뮤지컬 배우 TV, 음악 플랫폼, 유튜브

닭터유
시청자에게 직접 치킨을 
판매하면서 소통

요식업체 토토닭 사장 TV, 유튜브

유두래곤
팀명, 멤버 부캐의 이름을 
시청자와의 소통으로 정함,
직접 음악활동을 하며 소통

대한민국의 가수 TV, 음악 플랫폼, 유튜브

지미 유
음악과 그룹을 직접 
프로듀싱하며 시청자들과 
소통

신박 기획 대표, 다른 부캐 
유야호의 쌍둥이 형

TV, 음악 플랫폼, 유뷰브

유팡
시청자들의 사연을 받고 
직접 마음을 배송하며 소통

마음 배송 전문 ‘주식회사 
H&H’ 운영하는 대표이사, 
다른 부캐 러브 유의 형

TV, 유튜브

카놀라 유
옛 예능의 향수를 통한 
공감과 재미 전달

전) 할리우드 캐스팅 
디렉터
현) 예능 투자 전문가

TV, 유튜브

유반장
실제 프로파일러를 통한 
집중력있고 몰입감 있는 
콘텐츠 전달 

대통령 표창장을 받은 
전설의 강력계 형사

TV, 유튜브

러브 유
시청자들의 사연을 받고 
직접 마음을 배송하며 소통

마음 배송 전문 ‘주식회사 
H&H’ 운영하는 대표이사 
다른 부캐 유팡의 동생

TV, 유튜브

유야호
앨범을 통해 시청자와 
소통하고 유튜브 의견을 
반영해 멤버 선정

연예기획사 대표,
다른 부캐 지미 유의 다섯 
쌍둥이 중 동생

TV, 음악 플랫폼, 유튜브

<표 4-1> 유(YOO)니버스 캐릭터의 특징 분석표



- 35 -

2) 피식 유니버스

   피식 유니버스는 유튜브 ‘피식대학 Psick Univ’ 채널에서 촘촘하게 쌓아 

올린 방대한 세계관을 이야기한다. 피식대학은 세 명의 KBS와 SBS출신 공채 

개그맨 이용주, 김민수, 정재형 3명이 결성해 코미디 인재 육성 및 연구의 메

카라는 설정으로 운영하는 유튜브 채널이다. 이 채널은 현재 부캐를 통한 세

계관 구축과 다양한 콘텐츠와의 세계관 연결, 새롭고 독창적인 콘텐츠 등의 

특징으로 급격하게 사랑받으며 떠오르고 있는 채널이다. 현재 구독자가 120

만 명이 넘었으며 채널 전체의 콘텐츠 누적 조회수는 약 2억 5천만 회에 달

한다.43) 피식대학은 2019년 4월에 개설되어 처음에는 상황극 몰래카메라와 

사람들의 공감을 바탕으로 한 유형 분석 콘텐츠 제작을 시작으로 채널을 운

영해나갔다. 다른 채널들과 마찬가지로 처음에는 피식대학 역시 큰 이슈나 인

기가 많지는 않았다. 그러한 피식대학이 지금과 같이 사랑받게 된 것은 부캐

를 중심으로 한 새로운 콘텐츠들과 피식대학만의 세계관을 구축하며 유니버

스를 구성하면서부터 시작되었다.

<그림 4-3> 유튜브 ‘피식대학’ 채널44)

43) 2021년 5월 기준.

44) 출처 : 유튜브 ‘피식대학 Psick Univ’ 채널.
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가) 소통과 공감

   피식대학은 소통과 공감의 콘텐츠로 시청자들에게 다가간다. ‘한사랑산악

회’는 ‘등산을 즐기는 한국의 중년 아저씨’를 드러낼 수 있는 전형적인 요소

들을 디테일하게 연기하며 각자의 부캐에 녹여냈다. 그러면서 그들의 모습을 

지켜보는 사람들에게 공감에서 오는 재미를 전달하고 젋은 세대들에게는 등

산하는 자신의 아빠를 연상케 하기도 한다. ‘05학번 이즈 백’은 ‘싸이월드’, 

‘민들레 영토’, ‘캔모아’, ‘테크토닉’ 등 2000년대의 추억을 공유한다. 그리고 

이를 시청하는 구독자들의 구체적인 경험을 바탕으로 한 소통과 동참으로 완

성된다. 또 다른 콘텐츠 ‘B대면 데이트’는 이러한 소통을 바탕으로 한 콘텐츠

에 정점을 찍는다. B대면 데이트는 코로나19시국에 맞춰 비대면으로 하는 소

개팅 컨셉으로 제작됐다. 소개팅의 나온 다섯 명의 남자들을 영상통화하는 형

식의 영상을 통해 실제 시청자들과 소개팅을 하는 듯한 느낌을 주며 계속해

서 대화를 이어나간다. 각 영상을 통해 비춰지는 소개팅 부캐들의 성격과 계

속해서 현실 속에 쏟아져 나오는 스핀오프 영상들은 소개팅 캐릭터들이 현실

에 존재하는 듯한 기분을 느끼게 하며 시청자들에게 몰입감을 더해준다. 콘텐

츠가 진행되면서 소개팅 남중 탈락자가 생기게 되는데 시청자의 투표를 통해

서 결정하게 된다. 매 투표마다 약 45~50만 명의 사람들이 투표에 참여하는 

모습들에서 현재 얼마나 캐릭터들에게 몰입되어 있고 콘텐츠를 즐기고 있는

지를 느끼게 해준다.

   피식 유니버스의 세계관은 유튜브에만 머무르지 않는다. ‘B대면 데이트’의 

소개팅남 중 한 명인 ‘이호창’은 김갑생 할머니 김 미래전략실 본부장이다. 

현실에는 존재하지 않는 회사 ‘김갑생 할머니 김’이지만 김갑생 할머니 김이 

실제로 출시되어 우리의 식탁에까지 오르면서 피식 유니버스 세계관과 현실

사이의 경계를 좁혀나가고 있다.
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나) 세계관

   피식 유니버스는 ‘우리네 아버지들과 산과 함께 인생도 배우고 힐링도 하

는 소소한 우리네 이야기’라는 컨셉의 ‘한사랑 산악회’ 콘텐츠부터 시작된다. 

한사랑 산악회는 채널을 운영하는 메인 멤버 세 명과 객원 멤버 이창호가 출

연해 같이 부캐를 연기해 콘텐츠를 이끌어나간다. 각 캐릭터마다의 디테일한 

설정과 스토리텔링은 피식 유니버스의 세계관을 방대하게 만들어 줬다.

<표 4-2> 한사랑 산악회 캐릭터 스토리텔링45)

<한사랑 산악회 등장인물>

열정 넘치는 산악회 회장, 김영남
산천리 자전거 직영점 2개 대리점 3개, 총 5개를 운영하는 한사랑 산악회 회장.

뮤직 이즈 마 라이프! 배용길
한사랑 산악회 회원이자 고양시에서 엘비스 프레슬리 LP바를 운영 중인 사장님. 미국에 이민을 갔던 
그는 1976년도 즈음부터 LP를 모으기 시작했다. 현재 사랑이 마지막 사랑이길 바라며, 음악과 술, 
낭만이 있는 노후를 추구한다. 회원들 중재도 그의 몫.

느려도 괜찮아 정광용
한사랑 산악회 회원이자 배재 학당에서 학생들을 가르치는 물리 교사. 말과 행동이 지나치게 느려서 
일각에선 ‘쟤물포(쟤 때문에 물리 포기)’의 원조라는 썰도 있지만, 중용의 미를 실천한다. 당뇨 때문에 
단 것을 먹으면 안돼 산악회 모임 때 일탈하는 중이다.

행복 전도사 이박사, 이택조
한사랑 산악회 ‘이박사’로 통하며 김영남을 제치고 회장직을 노리고 있는 야망가. 영등포 상가번영회 
5회 회장. 영등포구청장배 게이트볼 최연소 13회 우승자라는 타이틀을 가지고 있다.

   이러한 캐릭터 스토리텔링은 다른 콘텐츠와도 연결된다. 00년대 중반 시

기의 청년들의 문화와 그 시절의 분위기를 상황극으로 풀어내는 ‘05학번 이

즈 백’에 등장하는 캐릭터 ‘김민수’, ‘배용남’, ‘정재혁’은 한사랑 산악회에 등

장하는 ‘김영남’, ‘배용길’, ‘정광용’의 아들이라는 설정으로 이어지는 것이다. 

또한 또 다른 콘텐츠 ‘B대면 데이트’에 등장하는 부캐와도 세계관을 공유한

다. B대면 데이트의 부캐 중 하나이며 래퍼 설정의 ‘임플란티드 키드’는 유명

45) 지큐 코리아. (2021.03.04). “피식대학 유니버스”, 서동현 에디터, http://www.gqkorea.co.kr/
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한 힙합 콘텐츠를 제작하는 ‘딩고’의 ‘킬링벌스’ 출연을 자신이 아닌 ‘05학번 

이즈 백’의 김민수가 나갔다는 것에 킹 받아46) 한다. 피식대학은 콘텐츠 속 

인물들을 개별 작품의 독립적인 존재로만 내버려 두지 않는다. 각 캐릭터의 

세부 설정으로 인해 콘텐츠 간 강호 작용이 가능해져 제작자 입장에서는 다

양한 콘텐츠 창출의 기회를 얻고, 수용자들은 매력적인 캐릭터들을 한 콘텐츠

에서 볼 수 있을 거라는 기대감 등의 추가 흥미 요소를 찾아내게 한다.47) 또

한 이러한 요소들은 피식 유니버스 세계관을 하나로 뭉쳐 시청자들에게 몰입

감과 재미를 더한다.

<그림 4-4> 피식대학 채널의 피식 유니버스 세계관48)

   최근 이러한 유니버스 콘텐츠와 부캐를 활용한 콘텐츠들이 늘어나고 있음

에도 피식 유니버스의 세계관이 대중들에게 더 익숙하고 방대하게 다가오는 

것에는 이유가 있다. 피식 유니버스는 한 채널에 머무르지 않고 다양한 채널

46) B대면 데이트에 등장하는 부캐 임플란티드 키드는 ‘킹 받네’, ‘선 넘네’를 비롯해서 말끝마다 욕

을 하는 편이다. 여기서 ‘킹 받네’는 열받는다는 의미로 유행어처럼 쓰이고 있다.

47)48) 브런치. (2021.02.22). “왜 피식대학에 열광하는가?”, 드플레.

https://brunch.co.kr/@cena0223/90
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과도 연결되고 부캐를 활용한 콘텐츠를 확장한다는 것이 그 이유이다. ‘B대면 

데이트‘에서 ‘최준’과 ‘05학번 이즈 백’에서 ‘쿨제이’를 연기하는 김해준은 매

우 전략적으로 두 캐릭터를 피식대학 채널과 별개로 운영되는 개인 채널에 

등장시킨다. 느끼하고 눈치 빠른 카페 사장 최준이라는 설정을 살려 브이로그 

같은 단독 콘텐츠를 최준 캐릭터가 진짜 따로 존재하는 것처럼 개인 채널을 

만들어 업로드한다. 또한 메인 멤버 중 한 명인 김민수는 ‘B대면 데이트’에서

의 부캐 ‘임플란티드 키드’를 연기하는데, 인스타 라이브 방송을 실제 본인 

김민수가 아닌 부캐 임플란티드 키드로서 진행하며 시청자들과 소통하고 직

접 랩한 믹스 테이프를 발표하기도 한다. ‘B대면 데이트’의 이창호 부캐 ‘이호

창’은 재벌 3세 캐릭터라는 설정으로 다른 채널에서 신세계그룹 정용진 부회

장의 신년사를 패러디한 영상을 올리거나, 이호창의 ‘갑질’하는 모습을 실제 

상황처럼 제작해 다른 채널 올리며 캐릭터에 대한 몰입감을 높였다. 그리고 

‘한사랑 산악회’의 회원인 물리 교사 ‘정광용’의 1시간짜리 수업 영상을 올리

는 등 피식대학에서 진행되는 정기적인 콘텐츠를 중심으로 각 부캐 개인별로

도 스핀오프49) 형태의 콘텐츠를 통해 캐릭터에 입체감을 부여하고 캐릭터의 

현실성을 높이고 있다.

49) 스핀오프는 오리지널 영화나 드라마의 캐릭터나 설정에 기초해 새로운 이야기를 만들어 내는 

것을 말한다. 원작의 세계관을 공유하고 있지만 주인공이나 이야기는 전혀 다르다.
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다) 미디어 플랫폼

   피식 유니버스는 일반 공중파 방송의 심의와 규정보다 자유로운 인터넷 

플랫폼인 유튜브를 통해 콘텐츠를 제작하고 부캐 활동을 하고 있다. 이러한 

플랫폼을 선택함으로써 자유롭고 독창적인 콘텐츠를 제작하고 있고 부캐를 

통한 소통과 공감할 수 있는 이야기를 보여준다. 또한 여러 채널을 개설할 수 

있어 피식대학 채널의 부캐를 중심으로 한 스핀오프 형식의 콘텐츠를 제작하

였다. 이를 통해 각 부캐 간의 연결성과 세계관을 넓히고 캐릭터에 대한 몰입

도와 인지도를 높이고 있다. 즉각적인 소통이 가능하고 부캐의 특징을 잘 보

여줄 수 있는 콘텐츠제작이 원활한 플랫폼의 선택이 효과적이었음을 알 수 

있다.

<그림 4-5> 유튜브 ‘피식대학’을 중심으로 한 콘텐츠 확장50)

50) 출처 : 네이버카페 피식대학 학우모임_피대n수생
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라) 피식 유니버스 캐릭터의 특징 분석 정리

콘텐츠 부캐 소통과 공감 세계관 미디어 플랫폼

한사랑
산악회

김영남

캐릭터들의 실감나는 
연기와 대사 등을 통해 
우리네 아버지들의 소소한 
일상과 모습 공감가게 
보여줌으로써 재미를 전달

삼천리 자전거 5개를 운영하고 있는 
열정 넘치는 산악회 회장

유튜브

배용길
산악회 회원이자 고양시에서 엘비스 
프레슬리 LP바 운영

정광용
산악회 회원이자 배재학당에서 
학생들을 가르치는 물리 교사

이택조
산악회 ‘이박사’로 통하며 김영남을 
제치고 회장직을 노리고 있는 야망가

05학번 
이즈 백

김민수

2005년 패셔너블한 
일상을 공감가게 
보여줌으로써 향수를 
일으킴과 동시에 재미를 
전달 

05학번 이즈 백 화자이자 패션을 
좋아하는 형들의 UCC를 촬영하는 
장본인, 산악회 김영남 아들

배용남
05학번, 구제에 대해서 모르는 게 
없는 빈티지형,
산악회 배용길 아들

정재혁
페도라를 사시사철 착용하는 08학번 
혁이형, 산악회 정광용 아들

쿨제이
대한민국 최고 패션몰 로로코의 패션 
황태자 양대산맥, 배용남의 라이벌

B대면 
데이트

임플란티드 
키드

코로나19 상황에 맞춘 
비대면 소개팅 형식의 
콘텐츠이다. 시청자와 
직접 이야기하는 방식으로 
소통하며 캐릭터에 대한 
몰입감과 재미를 높임

‘영 칠린 더 호미’ 레이블의 수장이자 
프로듀셔, 래퍼

차진석
수원 명석 중고차에서 이사직을 맡고 
있으며 비염으로 인해 코를 훌쩍임

최준
커피가 좋아 에티오피아 유학을 간 철 
없는 카페 사장

방재호
미래와 건강을 판매하는 뉴라이프 
디스트리뷰터

이호창
김갑생 할머니김 미래전략실 전략 
본부장이자 재벌 3세

<표 4-3> 피식 유니버스 캐릭터의 특징 분석표



- 42 -

제 2 절  본캐가 드러나지 않은 캐릭터 

1) 펭수

   2019년 하반기부터 2020년 초 현재까지 캐릭터 시장에서 가장 변화를 가

져온 캐릭터 중 하나라고 생각이 들 만큼 펭수는 엄청난 이슈를 만들어 냈다. 

EBS 유튜브 채널 ‘자이언트펭TV’의 주인공인 펭귄 캐릭터로 사랑받으면서 다

양한 TV 예능 프로그램, 온·오프라인 미디어와 SNS 등에서 엄청난 대중의 

관심을 받고 있다. 심지어 2019년 12월 31일 보신각 타종행사 참석자로도 선

정될 만큼 전 국민의 사랑받는 캐릭터로 급부상했다.51)

<그림 4-6> 국내외 캐릭터 인지도 조사 결과

51) 유지연. (2020). "허구와 현실을 오가는 은밀한 공동체로서의 온라인 팬덤 사례 연구." 문화콘텐

츠연구 0.18, p.79.
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<그림 4-7> 최선호 캐릭터 조사 결과

   한국콘텐츠진흥원에서 국내외 캐릭터 인지도와 현재 가장 좋아하는 캐릭

터를 조사한 자료 <그림 4-4>와 <그림 4-5>를 살펴보면 2019년까지 순위 

안에도 없던 펭수가 2020년 갑자기 순위권 안에 확 들어온 것을 확인할 수 

있다. 심지어 많은 캐릭터들을 순식간에 누르고 3위권 안까지 들어온 것이 눈

에 띈다. 이러한 수치가 현재 펭수의 인기가 대단함을 직접적으로 보여주고 

있다.

   펭수가 이렇게 사랑받는 캐릭터로 성장할 수 있었던 이유가 이미지 때문

이었을까? 선행 연구를 통해 비추어 보았을 때 이미 캐릭터 시장에서 이미지

만으로는 경쟁력을 가지기 어렵다는 사실은 자명해졌다. 펭수는 오늘날 미디

어 환경에 맞춰 대중들과 끊임없이 소통한다. 펭수의 생생한 말과 행동은 기

획 당시의 타깃 연령층을 넘어 전 연령층으로부터 커다란 화제를 불러 모으

는 원동력이 되고 있다.52) 이렇듯 펭수가 고공행진하고 있는 이유는 크게 두 

가지로 나눠 볼 수 있다. 하나는 ‘공감’이며, 다른 하나는 ‘스토리텔링’이다. 

52) 한국콘텐츠진흥원. (2020). “2020 캐릭터 산업백서”, p.41.
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가) 소통과 공감

   부캐 인형탈 캐릭터가 과거와 변화된 점이 캐릭터로서 독립성을 갖고 캐

릭터가 말을 하며 소통하게 된 것임을 앞에서 이야기했을 것이다. 펭수는 재

치 있고 솔직한 입담과 순발력을 발휘할 뿐만 아니라 EBS 사장 이름을 거침

없이 부르거나 상사에게 주눅 들지 않는 모습을 통해 상하 수직관계를 타파

한다. 이러한 모습이 입소문을 타면서 ‘직통령(직장인들의 대통령)’으로 ‘추양’

받고 있으며53) 거침없는 인기의 배경에는 바로 직장인들의 ‘공감’을 이끌어냈

다는 점이 있다. 펭수는 대중들과 소통하며 적극적으로 상황을 대처하는 한편 

위트 있는 대사를 통해 ‘어록’을 생산해 나가고 있다. 다음 어록들을 통해서 

펭수가 해주는 위로와 공감의 말들을 확인할 수 있다.

<펭수 어록>

“내가 힘든데, 힘내라고 하면 힘이 납니까? 힘내라는 말보다 저는 ‘사랑해’라고 해주고 싶습니다.”

“다 잘할 순 없다. 하나 잘 못한다고 너무 속상해하지 말라. 잘하는 게 분명히 있을 거다. 그걸 더 
잘하면 된다.”

“잘 쉬는 게 혁신이야.”

“처음엔 다들 힘들고 실수도 많아요. 하지만 실수와 힘듦이 꽃을 피울 날이 올 겁니다.”

“화해했어요. 그래도 보기 싫은 건 똑같습니다.”

“주변 눈치를 보고 있구나. 눈치 보지 말고 원하는 대로 살아라. 눈치 챙겨!”

“김명중!”

<표 4-4> 펭수 어록

53) 강윤경. (2020). “[Focus] 대세 캐릭터 ‘펭수’ 모셔라”. 마이더스 2020.1, p.84.
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   펭수의 이러한 어록들은 사람들을 어떻게 위로해야 하는지 잘 알고 있음

을 보여준다. 흔히 말하는 ‘아프니까 청춘이다’와 같은 청춘팔이 위로가 아닌 

솔직하고 담백하게 위로한다.54) 이러한 펭수의 위로가 2030세대에게 더욱 와

닿게 된다. “어른이 얼마 안 된 20~30대는 사회적으로 기대는 어른다움, 그

것과 반대되는 아이 같은 마음 사이에서 갈등이 참 많다. 남녀노소 모두 좋아

하는 펭수이지만 특히 20~30대가 많이 좋아한다는 것이 바로 이런 이유 때

문”이라는 정신과 전문의 정우열의 분석을 통해 그 이유를 더 자세히 이해할 

수 있다.55)

   유명인을 셀러브리티, 영향력 있는 사람을 인플루언서라고도 이야기한다. 

펭수는 캐릭터와 그러한 셀러브리티의 경계를 흐려지게 했다. 현실 세계에서 

실제 팬덤을 구축하고 팬덤과 소통하며 콘텐츠를 늘려나가는 캐릭터-셀러브

리티 현상이 일어나고 있다. 사람들은 펭수를 인형탈을 쓴 연기자가 아닌, 그 

연기자와 캐릭터가 결합한 가상의 존재로서 받아들이고, 현실 세계와 연결하

며56) 펭수를 독립적인 자아로 여기며 소통하고 즐기고 있다. 이러한 펭수가 

전하는 ‘팩트 폭격’과 유튜브 콘텐츠를 통한 소통, 실제 유명인들과의 만남과 

각종 인기 프로그램의 출연, 광고, 노래 등의 활동으로 끊임없이 우리들과 소

통하며 재미를 전해주고 있다. 또한 펭수가 활동하고 있는 EBS는 이러한 펭

수를 통해 자연스럽게 경직된 이미지에서 탈피하여 교육적이면서도 재미있는 

방송이라는 이미지, 직장 생활도 평등하게 이루어진다는 이미지, 새로운 미디

어 환경과 트렌드를 적극적으로 이용한다는 이미지를 대중들로부터 형성할 

수 있게 되었다.

54) 성심교지편집위원회 75.5호. (2020.02.06). “2030, 펭수에 꽂히다”, 김진서 수습위원, 

https://cukkyoji.tistory.com/498

55) 이데일리. (2019.11.16). “정신과 의사‘펭수 보며 자신을 위로하세요’”. 김소정 기자.

https://www.edaily.co.kr/news/read?newsId=01538326622686376&mediaCodeNo=257

56) 한국콘텐츠진흥원. (2020). “2020 캐릭터 산업백서”, p.61.
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나) 세계관

   ‘남극에서 크리에이터가 되고 싶어 한국으로 온 10살의 자이언트 펭귄’ 그

것이 바로 펭수다. 펭수의 이러한 명확한 ‘스토리텔링’과 설정은 대중들을 펭

수라는 캐릭터에게 더욱 몰입할 수 있게 해주었다. 남극 펭, 빼어날 수. 이름

에서부터 펭수 설정에 충실함을 느낄 수 있다. 탄탄한 스토리텔링은 펭수의 

세계관을 더욱 정교하게 만들어줬으며 우리에게 카타르시스까지 느끼게 해준

다. 펭수의 세계관은 펭수의 주제곡에서도 살펴볼 수 있다.

(G I A N T 펭!) 워-오-자이언트 펭 TV / 워-오-자이언트 펭 TV /

아아 놀랐다면 미안 이런 펭귄 처음이지 / 자이언트 펭~펭~에~(SOO) /

남극에선 혼자였지 남과 다른 덩치 / 원래 그래 특별하면 외로운 별이 되지 /

한국에선 노는 게 제일 좋은 펭귄 / 뿌르르? 삐리리? 암튼 스타라며 /

노는 건 내가 제일인데 한 번 볼래 / 아 구걸하려던 건 아냐 자이언트 펭 TV /

음 그래도 구독하면 내가 잘할게 / 난 너의 평생 친구 자이언트 펭수 /

워-오- 자이언트 펭 TV / 워-오- 자이언트 펭 TV / 난 하나뿐인 210cm /

자이언트 펭귄 크리에이터 펭 펭! / Yo, 자이언트 펭 TV, Let’s 구독

<표 4-5> 펭수 주제곡 가사

   주제곡을 통해 드러나는 세계관은 210cm의 큰 키를 가진 자이언트 펭귄 

펭수가 주인공이라는 설정이다. 남들하고 다른 덩치 때문에 고향인 남극에서 

혼자였고 뽀로로 하면 떠오르는 ‘노는 게 제일 좋아’를 연상시키며 세계관 안

에서 인기 캐릭터 뽀로로와 함께한다. 실제 콘텐츠를 통해서도 펭수의 세계관

을 엿볼 수 있다. 초기 펭수의 기획의도는 10살 펭수가 어린이들을 대상으로 

트렌드와 고민을 공유하는 것이었고 펭수는 그렇게 초등학생들을 만나는 프

로그램에서부터 자신의 큰 몸과 초점 처리 때문에 또래로부터 따돌림을 당했

다고 담담히 고백한다.57) 또한 연습생이라는 직업과 EBS라는 직장을 가진 펭

수의 설정을 통해 2030 세대의 감정이입을 불러일으킨다. 또한 이전부터 있

던 EBS 캐릭터들과 선후배 같은 설정 등은 세계관의 확장과 재미를 더한다.

57) 성심교지편집위원회 75.5호. (2020.02.06). “2030, 펭수에 꽂히다”, 김진서 수습위원, 

https://cukkyoji.tistory.com/498
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<그림 4-8> 펭수의 세계관을 구축하는 자기소개서58)

   EBS는 펭수의 세계관을 적극적으로 알리고자 홈페이지에 자기소개서를 정

리해서 올려두기도 했다. 자기소개를 통해서 펭수의 세계관을 더욱 자세하게 

분석이 가능하다. 그리고 펭수의 세계관에 대한 명확한 이해와 연기는 세계관

을 더욱 강화시킨다. 한 인터뷰 콘텐츠에서 ‘남극에서 친구들이 많았나 봐요’

라는 질문에 머뭇거리다가 ‘아.. 잘 못 지냈어요. 너무 커가지고 저랑 안 놀아 

주더라고요. 눈이 왜 이러냐고 눈을 왜 이렇게 뜨냐고. 나 그냥 뜬 건데’라고 

대답했다.59) 이러한 펭수의 대답은 계속해서 설정되어 왔던 펭수의 세계관과 

일관되게 일치하는 것을 알 수 있다. 만약 이러한 설정에서 이전과 다른 부분

이 나왔다면 거기서 시청자들은 몰입이 깨졌을 수도 있다.

58) 출처 : EBS 공식 홈페이지.

59) 브런치. (2019.11.26). “펭수에게 입덕할 수밖에 없는 이유”, 슈뢰딩거의 나옹이.

https://brunch.co.kr/@naong2/21
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   또한 펭수의 세계관이 더욱 강화된 것은 <그것이 알고 싶다>를 패러디한 

<펭수가 알고 싶다>에서 펭수의 펭귄 의혹에 대해 전격 해부하는 영상을 보

면 확인할 수 있다. 이 에피소드는 ‘펭수가 카메라가 켜져 있을 때만 펭귄 일

지 모른다’는 의혹에 대해 시청자들에게 설명하기 위한 콘텐츠이다. 즉, 펭수

는 진짜 펭귄이 아니라 사람이 안에 들어가서 연기한다는 이야기이다. 우리는 

모두 그것이 사실임을 알고 있지만 펭수의 세계관을 지켜주기 위해 모른 척 

넘어간다. 에피소드의 서사구조는 이동현 기자의 <그것이 알고 싶다>형식을 

차용한 오프닝을 시작으로 <자이언트 펭TV> 제작진의 인터뷰, 닮은꼴 당사

자인 개그맨 김민교, 양치승 관장의 인터뷰, 펭수 밀착 취재, 직접 취재의 순

으로 진행된다. 그리고 마지막에는 펭수 안의 사람이 없음을 증명하고자 동물 

병원에서 엑스레이 판독을 하기까지 이르고 전문 수의사는 촬영 결과 ‘펭수는 

펭귄이 맞다’고 진단한다.

   이 에피소드를 통해 ‘펭수는 펭귄이다’, ‘펭수는 펭수다’라는 세계관을 공

고하게 했다. 영상의 마지막에는 펭수의 영상편지를 통해 펭수는 펭귄이 맞으

며, 펭귄 그 자체로 사랑해 달라는 메시지를 전한다. 이를 통해 펭수가 인형

탈 연기자라고 말하는 사람들에게 ‘눈치 챙겨’라고 하며 펭수를 펭수 그 자체

로 사랑해달라는 말을 할 수 있게 했다.60) 이러한 캐릭터 세계관이 구축되면 

그것을 지켜주는 것 또한 재미있게 몰입하며 캐릭터 콘텐츠를 즐길 수 있는 

시청자들의 예의가 아닐까 하고 생각하게 된다.

60) 브런치. (2019.11.26). “펭수에게 입덕할 수밖에 없는 이유”, 슈뢰딩거의 나옹이.

https://brunch.co.kr/@naong2/21
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<그림 4-9> ‘펭수가 알고 싶다’ 오디션 에피소드의 서사구조61)62)

61) Youtube ‘자이언트 펭TV’ 화면 캡처.

62) 브런치. (2019.11.26.). “펭수에게 입덕할 수밖에 없는 이유”, 슈뢰딩거의 나옹이.
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다) 미디어 플랫폼

   펭수는 캐릭터 세계관과 특성에 맞춰 EBS TV 프로그램과 유튜브 플랫폼

을 통해 활동한다. EBS 프로그램을 통해 어린나이 시청자의 인지도를 높이고 

인터넷 이용 시간이 긴 성인에 대한 인지도를 유튜브 플랫폼을 통하여 높였

다. 또한 유튜브 시청자와 플랫폼 특성에 맞춰 펭수의 거침없는 입담과 재치

가 돋보일 수 있게 콘텐츠를 제작하였으며, 시청자와의 소통과 즉각적인 반응

을 확인할 수 있는 플랫폼의 특성을 효과적으로 활용하였다. 기존 EBS의 이

미지에서 벗어나 펭수의 개성과 캐릭터 특징을 거침없이 보여줄 수 있는 플

랫폼을 통하여 캐릭터를 노출시키고 활용함으로써 폭발적인 인기를 얻을 수 

있게 된 것을 살펴볼 수 있었다.

라) 펭수 캐릭터의 특징 분석 정리

부캐 소통과 공감 세계관 미디어 플랫폼

펭수

솔직하고 거침없는 입담을 
통해 대중들의 공감을 
이끌어 냄, 펭수의 여러 
가지 어록들은 사람들에게 
위로와 공감을 전함

남극 '펭'에 빼어날 '수'(秀), 
최고의 크리에이터가 되는 
꿈을 갖고 남극에서 온 
210cm의 큰 키를 가진 
자이언트 펭귄

TV, 유튜브, 각종 예능, 
시상식, 음악, 드라마 등의 
플랫폼

남들하고 다른 덩치 때문에 
고향인 남극에서 혼자였음 

재치 있는 입담과 팩트 폭격 
그리고 순발력으로 
시청자와 소통하며 재미를 
전달함

EBS의 다른 캐릭터들과 
선후배 관계에 있음

펭수 안에는 사람이 아닌 
뼈로 이루어져 있음 ‘펭수는 
펭귄이다’, ‘펭수는 펭수다’

<표 4-6> 펭수 캐릭터의 특징 분석표
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2) 스타티

   스타티는 행성 라이라에서 스타가 되고 싶어 우주에서 카카오택시를 타고 

온 외계인이라는 설정을 가진 캐릭터이다. 인형탈을 쓰고 말을 한다는 점과 

연습생의 설정 등이 EBS 캐릭터 펭수의 설정과 겹친다는 이유로 펭수가 큰 

인기를 모을 때 표절 논란이 있었던 캐릭터이기도 하다. 또한 KBS『무엇이든 

물어보살』에 출연해 펭수와 비교되는 부분에 대한 고민으로 출연까지 했었

다. 스타티는 펭수가 나오기 이전부터 지금의 인형탈 캐릭터 형태처럼 활동하

던 캐릭터임에도 현재 펭수에 비해서 인지도나 상업적인 측면에까지 뒤처져 

있음을 수치상으로도 확인이 가능하다. 펭수와 스타티가 같은 유형의 캐릭터

임에도 이처럼 차이가 나는 이유에 대해서 먼저 분석해 볼 필요가 있다.

가) 펭수와의 비교를 통한 소통과 공감, 세계관의 중요성 

항목 펭수 스타티

배우의 특징 및 장점 유머, 재치, 입담 춤, 끼

스토리텔링 및 설정
명확한 설정과 입체감 있는

스토리텔링
명확하지 않은 캐릭터 설정과

스토리 부실

컨텐츠 화려한 영상과 트렌디한 음악 단순하고 날것의 영상

구독자(유튜브) 및 조회수
200만명 이상

/ 누적 조회수 약 337,300,000회
약 11만명

/ 누적 조회수 약 3,182,000회

<표 4-7> 캐릭터 펭수와 스타티의 비교

   펭수와 스타티를 비교 분석해보면 먼저, 캐릭터를 연기하는 연기자의 특징

에서 차이를 찾을 수 있다. 부캐 인형탈 캐릭터 특성상 미디어 환경에 맞춰 

사람들과 소통하는 점이 중요하다는 부분에서 배우의 차이는 가볍게 넘어갈 

요소는 아니다. 유튜브 플랫폼과 제작하는 콘텐츠들의 특성상 두 캐릭터는 유

머적인 부분과 재치, 대화, 목소리 등의 요소들이 중요하다. 이는 곧 콘텐츠의 

조회 수와 재미, 이슈와 연결된다. 콘텐츠들의 수치를 보면 어느 정도 호불호
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가 나뉘는 영역이긴 하지만 많은 사람들이 펭수의 손을 들어주고 있음을 확

인 가능하다. 다음으로 스토리텔링과 설정의 차이인데 입체감 있는 명확한 설

정과 구체적인 스토리텔링으로 사람들이 캐릭터에 더욱 집중하고 즐길 수 있

게 한 펭수와는 달리 스타티는 다소 명확하지 않은 설정과 캐릭터 스토리텔

링 적으로 부실한 점을 찾을 수 있었다.

<그림 4-10> 캐릭터 스타티63)

63) 시사경제신문. (2020.02.14). “[유튜브NOW]우주아이돌 스타티, 폭발적 인기 ‘유튜브-틱톡 슈퍼

스타’ 비결은?”, 김종효 기자. http://www.sisanews.kr/news/articleView.html?idxno=46296
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나) 미디어 플랫폼

   ‘첫눈에 느껴지는 인상’ 첫인상은 인간관계에 있어서 매우 중요한 부분 중 

하나이다. 처음 마주했을 때 형성되는 그 사람의 이미지를 결정하며 그렇게 

첫인상이 미치는 효과를 ‘초두효과’64)라고 한다. 첫인상이 사람에게 중요하 

듯이 캐릭터에게도 대중들에게 처음 보이는 첫인상은 중요하다. 캐릭터의 첫

인상을 디자인이나 생김새 등을 외적인 이미지로 생각할 수도 있지만 캐릭터

는 더 부가적인 환경들이 첫인상을 좌우하기도 한다. 캐릭터는 미디어를 통해 

노출되어야 우리들과 만날 수 있다. 그렇기 때문에 캐릭터가 처음 어떤 플랫

폼에서 등장하는지가 첫인상에 영향을 미친다고 볼 수 있다. 플랫폼들마다 각

각의 특징들이 있고 그 플랫폼을 이용하는 사용자들의 특성 또한 다르기 때

문이다.

   스타티는 캐릭터에게 이러한 플랫폼이 어떠한 영향을 주는지 잘 보여준다. 

앞 펭수와의 비교처럼 스타티는 어떻게 보면 유튜브에서의 영향은 적었다고 

볼 수 있다. 하지만 스타티가 최근 떠오르고 있는 플랫폼이 있는데 그곳이 바

로 틱톡이다. 스타티 배우의 장점은 노래와 춤이 특기인 ‘끼쟁이’라는 점인데 

이 부분이 15~60초의 짧은 영상을 공유하는 ‘숏 비디오 플랫폼’인 틱톡의 스

타일과 잘 맞아떨어진 것이다. 또한 주로 1분 이상의 긴 호흡의 콘텐츠를 제

작하는 유튜브 플랫폼에서 단점이었던 스타티의 호불호가 심한 목소리 톤과 

연기가 틱톡에서는 오히려 짧은 시간 안에 임팩트를 줄 수 있는 특징이 되었

다. 현재 스타티 틱톡 팔로워는 50만 명 이상으로 최근에도 계속해서 증가하

고 있는 추세이다. 또한 실제 스타티 유튜브 채널에서도 인기 동영상 상위 

10개 이상이 댄스 커버 영상이며, 제일 많은 조회수를 받은 영상은 140만 뷰

가 넘는다. 이러한 결과는 다양해진 미디어 환경과 플랫폼 속에서 캐릭터의 

설정과 성격에 맞는 플랫폼을 찾는 것이 얼마나 중요한지에 대해 시사하고 

있다.

64) 첫 만남에서 느낀 인상, 외모, 분위기 등이 그 사람에 대한 고정관념을 형성하여 대인관계에서 

작용하는 것.
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다) 스타티 캐릭터의 특징 분석 정리

부캐 소통과 공감 세계관 미디어 플랫폼

스타티

소통과 다양한 아이템으로 
콘텐츠를 제작하지만 
호불호가 많이 갈리는 
캐릭터의 목소리 톤과 
연기로 긴 호흡의 콘텐츠 
안에서 시청자에게 큰 
공감과 재미를 주지 못함

행성 라이라에서 스타가 
되고 싶어 우주에서 
카카오택시를 타고 온 
외계인

유튜브

춤과 끼 위주의 콘텐츠로 
사람들과 같이 춤추고 
소통하며 즐김, 1분 이하의  
숏폼 콘텐츠에서 캐릭터의 
특징이 잘 나타나며 공감 
있는 재미를 임팩트 있게 줌

틱톡

<표 4-8> 스타티 캐릭터의 특징 분석표
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제 3 절  종합논의

   지금까지 살펴 본 바와 같이 멀티 페르소나를 활용한 캐릭터 마케팅 ‘부

캐릭터’의 사례를 크게 ‘본캐가 드러난 캐릭터’와 ‘본캐가 드러나지 않은 캐릭

터’로 나누어 분석하였다. 각각의 멀티 페르소나를 활용한 4가지 캐릭터의 사

례를 분석한 결과, 현재 캐릭터 마케팅의 트렌드 키워드를 크게 ① 소통과 공

감, ② 세계관, ③ 미디어 플랫폼 이렇게 세 가지로 도출할 수 있었다.

   먼저, 부캐 신드롬의 중심에 있는 ‘유(YOO)니버스’는 하나의 부캐릭터 활

동이 종료되면 또 다른 설정의 부캐릭터가 등장하는 프로그램 구성으로 즐거

움과 재미를 전달했다. 등장하는 부캐마다의 설정과, 스토리텔링이 다 다르며 

디테일한 부분에도 신경 쓰며 대중들이 각 부캐에 대해 더 몰입할 수 있도록 

하였다. 그렇게 부캐가 늘어날수록 유(YOO)니버스의 세계관은 더욱 확고해

지고 확장되고 있다. 또한 유(YOO)니버스 속 부캐들은 대중과의 소통을 통

해 같이 만들어 나가며 그 몰입도와 재미를 더한다. 시청자의 소통과 반응에 

따라 세계관이 바뀌거나 추가되면서 다 같이 즐길 수 있는 캐릭터 세계관이 

만들어진 것이다. 또한 각 캐릭터 설정에 맞는 플랫폼들을 통해서 효과적으로 

캐릭터를 활용했음을 볼 수 있다. 유(YOO)니버스는 주로 음악 플랫폼과 소

통이 가능한 SNS, 유튜브 플랫폼을 이용하였다.

   다음으로 유튜브 ‘피식대학’채널에서 시작된 ‘피식 유니버스’ 또한 방대한 

세계관과 콘텐츠 간의 연결성을 통해 재미를 주며 인기를 얻고 있다. 부캐를 

통한 세계관 구축과 다양한 콘텐츠와의 연결, 새롭고 독창적인 콘텐츠가 이 

채널의 강점이다. 각기 다른 콘텐츠 속에 부캐들을 생성하고 그 캐릭터들에게 

디테일한 스토리텔링과 설정을 통해 세계관을 단단하게 만들어 나갔다. 거기

에 공채 개그맨들의 실감 나고 공감되는 연기는 시청자들로 하여금 세계관에 

대한 몰입도 또한 높여준다. 피식 유니버스의 또 다른 특징은 ‘피식대학’ 메

인 채널 콘텐츠를 중심으로 한 스핀오프 식의 확장을 볼 수 있다. 다양한 채

널의 콘텐츠와 등장인물들이 겹쳐지면서 가상에 존재하는 캐릭터이지만 현실

감을 높여 대중들 일상에 더 익숙하고 방대하게 스며들었다. 또한 콘텐츠를 

통한 시청자와의 소통과 참여도 눈에 띈다. 피식 유니버스는 여러 가지 새로
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운 시도와 독창적인 콘텐츠 제작으로 세계관과 현실 사이의 거리를 계속 좁

혀나가며 더욱 재미있게 다가가려 노력하기 위해 유튜브 플랫폼을 효과적으

로 활용하고 있다.

   본캐가 드러나지 않은 캐릭터인 펭수를 분석한 결과, 캐릭터 스토리텔링을 

통한 입체감 부여와 공감의 중요함을 알 수 있었다. 캐릭터의 명확하고 탄탄

한 스토리텔링은 대중들로 하여금 캐릭터에 대한 몰입도를 높여 주며 공감하

고 소통할 수 있는 깊이를 더해줌을 보여준다. 이러한 현상 속 펭수를 즐기는 

사람들에게서는 불신의 자발적 유예 현상이 일어나며 펭수를 하나의 독자적

인 캐릭터로 즐기고 있음을 발견할 수 있었다. 이 밖에 부캐 인형탈 캐릭터의 

특징인 연기자의 역할도 눈여겨볼 수 있었다. 펭수 연기자의 재치 있고 솔직

한 입담과 순발력을 바탕으로 한 생생한 말과 행동은 기획 당시의 타깃 연령

층을 넘어 전 연령층으로부터 커다란 화제와 인기를 불러 모으는 원동력이 

되었다. 펭수의 거침없는 입담과 공감의 어록들은 오늘날 많은 사람들에게 위

로를 전하기도 했다. 펭수는 캐릭터답지 않은 캐릭터, 말을 하는 캐릭터로 

20~30대에 큰 인기를 끌면서 캐릭터가 단순히 소장하는 용도에서 벗어나 소

통하고 세대를 대변하는 트렌드로 자리 잡을 수 있는 가능성을 보여주고 있

다.65) 펭수는 캐릭터 특성에 맞춰 어린이들에게 노출되기 쉬운 EBS, TV 플

랫폼과 많은 연령층과의 소통, 본캐의 장점을 효과적으로 보여줄 수 있는 유

튜브 플랫폼을 활용하고 있다.

   마지막 스타티를 통해서는 앞 캐릭터들을 통해 볼 수 있었던 캐릭터 세계

관 구축 및 스토리텔링, 대중들과의 소통 및 공감 등의 중요성을 엿볼 수 있

었다. 또한 캐릭터 첫인상에 중요한 역할을 하는 플랫폼의 중요성 또한 명확

하게 보여준다. 미디어가 점점 다양화되면서 각 플랫폼의 특징과 그 플랫폼을 

이용하는 사용자의 특성을 고려해야 할 필요성을 보여주며, 내 캐릭터의 특징

과 설정 등에 맞춰 캐릭터를 잘 부각시키고 활용할 수 있는 ‘플랫폼’을 찾아 

노출시키는 것이 효과적임을 알게 해준다. 스타티는 본캐의 춤과 끼를 효과적

으로 보여줄 수 있는 틱톡 플랫폼을 활용하여 인기를 얻고 있다.

65) 한국콘텐츠진흥원. (2020). “2020 캐릭터 산업백서”, p.234.
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제 5 장  결론

   전체 콘텐츠 산업 중에서도 큰 규모를 차지하고 있는 캐릭터 산업은 매우 

중요한 시장 중 하나이다. 이러한 캐릭터 산업에서 캐릭터가 그 가치를 인정

받고 영향력이 생기기 위해서는 인지도와 노출도가 중요하기 때문에 캐릭터 

시장은 미디어 환경의 영향을 많이 받게 된다. 그러므로 계속해서 변화하고 

있는 미디어 환경에 빠르게 적응하는 것이 중요하다.

   본 논문에서 연구자가 주목한 부분은 이러한 미디어 환경 변화에 의해 캐

릭터의 트렌드가 어떻게 변화하였는지에 대한 것이다. 먼저, 4차 산업 혁명 

시대인 오늘날 미디어 환경의 가장 큰 변화는 미디어 플랫폼이 새롭고 다양

하게 변화했다는 것이다. 이러한 변화는 과거 이미지가 중요했던 캐릭터 시장

에서 더 이상 그것만으로는 경쟁력을 가질 수 없게 만들었다. 이제 이미지적

인 요소와 그다음 트렌드였던 엽기적인 요소까지도 기본 요소로 여겨진다. 현

재의 캐릭터 시장을 잘 활용하기 위해서는 ‘이미지적인 요소+엽기적인 요소 

+마케팅’까지 필요해졌다. 그렇다고 마케팅을 캐릭터의 특성만으로 무작정 활

용해서는 안 되며, 캐릭터 마케팅의 트렌드를 파악해 마케팅에 효과적으로 활

용해야 된다는 점은 연구 결과에 대한 논의와 함께 시사점을 제시한다.

   최근 소비 트렌드 중 하나인 멀티 페르소나를 캐릭터 마케팅에 활용한 현

상으로 ‘부캐릭터’를 살펴 볼 수 있다. 이러한 부캐릭터는 특성에 따라 ‘본캐

가 드러난 캐릭터’와 ‘본캐가 드러나지 않은 캐릭터’로 분류할 수 있으며, 각

각의 성공한 캐릭터 사례들을 분석한 결과 캐릭터 마케팅의 트렌드 키워드를 

크게 세 가지로 도출할 수 있었다.

   첫째, ‘소통과 공감’을 통한 캐릭터 활용. 계속해서 변화하고 있는 미디어 

환경 속에서 소통과 인터랙션, 반응하는 형식의 캐릭터 마케팅이 중요해지고 

있음을 확인할 수 있었다. 현재 미디어 환경에서 사람들과의 소통할 수 있는 

플랫폼이 늘어나고 있고 그 플랫폼을 이용하는 사람들 또한 늘고 있다. 그러

면서 소통하는 콘텐츠들이 오늘날 미디어 속에 자연스럽게 스며들었다. 이러

한 콘텐츠들 속에서 캐릭터는 사람들과 소통하는데 있어 효과적인 매개체가 
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되었다. 캐릭터가 전달하는 공감된 이야기에서 대중들은 위로도 받고 유쾌함

을 느끼며 캐릭터와의 소통은 세계관을 같이 만들어나가며 캐릭터에 대한 몰

입도와 재미를 더하며 즐길 수 있게 해준다.

   둘째, 캐릭터만의 ‘세계관’ 형성. 구체적인 스토리텔링을 통해 캐릭터에 입

체감을 부여하고 캐릭터만의 세계관을 형성하는 것은 캐릭터에 더욱 몰입하

고 재미있게 즐길 수 있도록 하는 데 매우 효과적이다. 세계관을 형성할 때는 

명확하고 탄탄한 스토리텔링을 하는 것이 중요하며 이를 통해 세계관을 더욱 

단단하고 확고하게 할 수 있다. 이러한 세계관을 통해 사람들에게서는 불신의 

자발적 유예 현상이 일어나며 캐릭터를 그 자체로 즐기게 한다. 또한 세계관 

확장을 통한 여러 콘텐츠 간의 연결성으로 새롭고 독창적인 콘텐츠를 만들 

수 있으며 캐릭터 세계관을 중심으로 한 스핀오프 식의 콘텐츠는 색다른 재

미와 몰입감을 통해 캐릭터 마케팅에 효과적임을 보여 준다. 

   셋째, 캐릭터에 맞는 ‘미디어 플랫폼’ 선택. 미디어 플랫폼이 다양해진 만

큼 각 플랫폼의 특징과 그 플랫폼을 이용하는 사용자의 특성을 고려하는 것

이 중요하다. 플랫폼은 캐릭터에게 있어 첫인상과 같기 때문에 내 캐릭터의 

특징과 설정 등에 맞춰 캐릭터를 제일 잘 부각시키고 활용할 수 있는 플랫폼

을 찾아 제작해야 한다. 캐릭터를 어떤 플랫폼에 노출 시키는지에 따라서 그 

캐릭터를 소비하는 사람들의 수와 인기 등에서 큰 차이를 볼 수 있다. 미디어 

환경이 계속해서 변화하고 있고 점점 더 다양화되고 있는 상황 속에서 캐릭

터를 효과적으로 활용하기 위해서는 이러한 미디어 플랫폼을 알맞게 선택하

는 것이 중요함을 알 수 있다.

   본 연구에서 분석한 캐릭터 마케팅의 세 가지 키워드 중 본 연구자는 ‘세

계관’을 더욱 강조하고 싶다. 캐릭터는 더 이상 가상에만 존재하지 않는다. 

캐릭터가 가진 특성과 실제 연기자 또는 현실의 무언가와의 결합이 오늘날 

우리들에게 캐릭터로서의 가치와 영향력을 높여주고 있다. 이러한 결합에 대

한 사람들의 수용성 논쟁을 상징하는 표현이 ‘세계관’이었다. 현재 가상과 현

실 사이를 연결하고 조율해 주면서 이러한 관심이 많아지고 있으며, ‘OO유니

버스’와 같은 세계관을 구축하는 여러 콘텐츠들이 늘어나고 있다. 앞으로 기

술은 더욱 발전 할 것이고 실감 기술과 같은 미디어 환경의 변화로 현실과 
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가상 사이의 경계는 더욱 좁아질 것이다. 이러한 측면에서 가상의 캐릭터가 

현실의 세계와 동등한 위치에서 교류하는 현상에 대해 ‘메타버스(Metaverse

)’66)개념에도 주목해 볼 필요가 있다. 메타버스는 그 수용성이 더욱 높아질 

것이며 본 연구에서는 세계관에서 메타버스까지 연결하여 연구하지는 못했지

만 추후연구에서는 이 부분에 대한 연구가 지속되길 기대한다. 또한 본 연구

에서는 캐릭터 트렌드를 분석하는 데 있어 국내 멀티 페르소나 캐릭터 사례

를 집중적으로만 연구하였고 해외 캐릭터 산업에 대한 연구까지는 진행되지 

못했다. 그렇기 때문에 세계화된 오늘날 캐릭터 산업 속에서 본 연구결과를 

모든 캐릭터 마케팅 트렌드라 해석하기에는 어려움이 있다. 국외 사례를 포함

한 보다 다양하고 세분화된 후속연구가 계속 진행되어 이러한 연구 결과를 

뒷받침해 주기를 기대한다.

   향후에도 미디어 환경은 점점 빨리 그리고 계속해서 변화할 것으로 전망

된다. 과학의 기술 또한 발달해 가까운 미래에는 디바이스가 많은 일을 대신

하는 시대가 올 것이다. 그러한 기계화된 현실 속에서 디바이스가 대체하지 

못하는 인간이 가진 고유한 감성과 감정적인 부분을 사람들은 점점 그리워하

고 중요하게 생각하게 될 것이다. 이러한 미래에 기계와 사람 사이에서 교감

하고 본능을 이끌어 낼 수 있는 부분을 캐릭터가 대신하게 될 것이다. 그렇기 

때문에 캐릭터 산업은 변화하는 미디어 환경 속에서도 계속해 발전하고 성장

할 수 있는 미래에도 매우 중요한 시장으로 전망된다. 캐릭터를 창작하는 크

리에이터들은 이러한 흐름 속에서 시대 트렌드에 민첩하게 대응할 수 있는 

자세를 중요하게 생각할 것을 요한다.

   아울러 본 연구가 미디어 환경 변화에 따라 캐릭터 트렌드가 어떻게 나타

났는지 파악할 수 있는 자료가 되길 다소나마 기대한다. 또한 캐릭터 마케팅

을 준비하는 단계나 캐릭터를 활용하고 있음에도 큰 효과를 내지 못하는 부

분에 대해서는 단초를 제공할 수 있다고 본다. 나아가 멀티 페르소나를 캐릭

터 시장 측면에서 집중하여 분석한 점은 지금까지 학술적 논의가 전개되지 

못한 영역을 탐색했다는 점에서 의의가 있다.

66) 메타버스는 초월을 의미하는 ‘메타(Meta-)’와 세계를 의미하는 ‘유니버스(Universe)’의 합성어

로, 가상의 세계에 구축된 새로운 현실을 의미한다. (한국콘텐츠진흥원. 2020 캐릭터 산업백서).
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     The character industry is one of the most important markets with a 
high growth rate and a large share of the overall content industry. These 
character markets are heavily influenced by the media environment. That's 
why recognition and exposure are important for characters to be 
recognized and influenced. Therefore, Character industry must be exposed 
through the media. Therefore It is important for the character industry to 
adapt quickly to the changes as the media environment changes.

   Today, in the era of the Fourth Industrial Revolution, science and 
technology have become very advanced and the media has changed 
accordingly. Through the increased platforms, media was consumed in 
various ways and instant communication with viewers was possible. New 
and extensive media are being produced through interaction. This has 
changed the one-way media consumption propensity to two-way 
consumption, and even affected character consumption propensity. The 
character market that image were considered important in the past can 
no longer have competitiveness by itself. As communication and 
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interaction are active through the media, The “Marketing” part of the 
character is becoming more important.

   To use these character marketing well, it is important to use what 
factors. In this study, the element was considered a "trend" in the current 
character market. The aim of this study is to present the foundation for 
more effective character market exploitation through this trend analysis. 
To achieve these research objectives, this study was studied through one 
of the recent marketing trends, "Multi-Persona." You can see that this 
multi-persona is being used as a marketing factor in the character 
industry, and that is "BUKE." The BUKE character types are depending 
on their characteristics, they can be categorized as 'characters who reveal 
themselves' and 'characters who do not reveal themselves'. Each case was 
selected in this study as characters whose entertainment, trend, and 
creativity are divided into three components of multi-persona.

   We could derive the three keywords of the character marketing trend, 
“Communication and empathy”, “Worldview” and “media platform” 
through that study which use multi-persona.

   First, as interaction with viewers became possible and active, we were 
able to communicate and empathize with each other, and we were able 
to see that it was effective in adding fun elements of characters and 
increasing awareness.

   Second, the character's clear setting and three-dimensional storytelling 
made it possible to create a highly complete character by creating a 
character's worldview and increasing immersion in the character.

   Third, within the diversified media platform, it was found that the 
difference in character influence was large depending on which platform 
the character was exposed to.

   We hope that these studies will help to understand the changes and 
trends in the character market. The analysis of multi-persona focusing on 
character industry aspects is significant in academic terms.

【Keyword】Media Environment, Character Marketing, Trends, Multi-Persona
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