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논문요약

디지털시대를 맞이하면서 애니메이션 캐릭터 TV광고

는 효과적인 정보 언어의 하나로서, 하루가 다르게 그 

중요성이 커지고 있다. 

본 연구는 최근 첨단 기술의 발전과 더불어 새로운 광

고매체로 주목받고 있는 애니메이션 캐릭터 TV광고의 

주요성공요인을 연구함에 있어, 소비자가 광고에 대해

서 가지는 호감도를 광고효과로 보고, TV광고로 활용

되고 있는 애니메이션 캐릭터 광고에 대한 특성과 요

인을 알아보고, 국내ž외 애니메이션 캐릭터 광고 사례

에서 나타난 주요성공요인을 탐색, 규명하였다.

주요성공요인으로는 실시간 3D애니메이션 및 고화질 

렌더링, 모션캡쳐 발달과 더불어 제작기법도 다양해져 

다양한 업종에서 각광을 받고 있다. 또한 캐릭터만이 

갖는 개성 있는 특성으로 소비자가 브랜드를 쉽게 인

지하며, 소비자의 감성을 연결시켜 구매를 촉진하는 유

효수단이 되고 있다.

이렇듯 소비자에게 사랑을 받는 광고로서 주요성공요

인으로는 한국적 감성을 잘 대변하여 다양한 소재로서 

표현한 결과로 인해 광고의 주기수명도 길고 광고효과

도 매우 긍정적으로 나타나고 있다.

Abstract

The animation character is become as the effective 

information langage in the digital era.

This study analyzed Key success factors in the  

animation character TV advertising case study. For 

the commercial effect of the research as the latest 

advertising medium in the high-tech industry ear, it 

is investigated the role and the potential of the 

commercial with the consumers' impressions as 

advertising impact. 

Analysis shows that the real time 3D animation and 

high-definition rendering, an well-developed motion 

capture and the various production techniques come 

into the spotlight. As well as only character has 

special originality, the consumer could recognize a 
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brand easily and increase buying the products as an 

effective method.

A primary hit factor as a good advertisement for the 

consumer shows that it appears to be a positive 

result in commercial as well as the length life cycle 

as a result of the variety expression on behalf of 

Korean emotions.

(Key words)

Animation Character, Key success factors, Life 

cycle.

Ⅰ. 서론

1. 연구목적
광고에서 ‘스타’란 존재는 미디어 창조물 이상의 의미

를 가진다. 광고 모델로서 그들이 광고업계에 미치는 

경제적, 사회적 영향력은 실로 막대하다. 특히, 광고모

델이 소비자에게 알리고자 하는 제품을 얼마나 잘 알

리느냐가 기업성공디자인의 관건이 되고 있다.

최근 꾸준히 사랑 받고 있는 광고 모델로서 애니메이

션 캐릭터들의 활약을 빼놓을 수 없다. 본 연구에서는 

오랫동안 꾸준히 사랑받은 광고 캐릭터로 활용되는 메

인모델을 광고의 수명주기(Life cycle) 개념으로 보고, 

국내ž외 TV광고로 활용된 애니메이션 캐릭터 광고를 

대상으로 하여 주요성공요인(Key Success Factor)1)과 

특성을 가지고 있는지 분석하고, 주요성공요인을 토대

로 애니메이션 캐릭터 광고의 효과에 관하여 연구하였

다.

2. 연구방법
본 연구는 광고표현 전략 중 근래 TV매체를 이용한 

광고에 많이 등장하고 있는 애니메이션 캐릭터 광고를 

연구함에 있어, 애니메이션 캐릭터 광고를 중심으로 주

요성공요인 측면에서 소비자가 가지고 있는 광고의 효

과를 고찰하고자 하였다.

연구방법으로는 광고의 주요매체인 4대 매체 중에서 

소비자에게 접촉빈도가 높은 TV광고2)에 등장하고 있

는 애니메이션 캐릭터 광고를 집중적으로 분석하였다.

애니메이션 캐릭터 광고의 특성을 알아보기 위해 기존

문헌에서 검증된 모델전략 요인에 대한 자료를 수집ž분

1) 주요성공요인(Key Success Factor)이란 기업의 유효성제고와 
경쟁우위 확보를 위한 전략계획의 개념으로 기업뿐만 아니라 

기업 환경까지도 포함해서 경영을 성공적으로 수행하기 위한 

요인을 일컫는다.
2) 제일기획 미디어전략연구소가 뉴미디어 소비자 인식을 위해 
기획 조사(2003 4대 매체광고비 분석 및 전망)한 결과, 향후 
5년 이내 각 매체의 광고 관심도는 얼마나 변화할 것이냐 라
는 조사에 P세대는 인터넷을 광고정보 매체의 중심에 두고 
있으나 이들 젊은 세대들도 TV중심의 컨텐츠는 확대 재생산
되고 있으며, WINE세대는 TV나 신문을 통해 정보를 받아들이
고 의사결정을 하며 광고 접촉도와 신뢰도 측면에서도 향후 

5년간 각 매체의 광고 관심도에서도 TV가 타 매체군보다 월
등히 앞서고 있는 것으로 조사되었다. 결과적으로 4대 매체의 
접촉자는 점진적으로 감소하나, 친근감으로 소비자의 뇌리에 
제품과 브랜드의 이미지를 각인시켜 사랑받고 있는 TV광고는 
신뢰성 높은 전통매체로 자리 잡은 것으로 나타났다.

한국디자인트랜드학회 Vol.13
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석하였다. 자료출처는 2000년 1월부터 2005년 12월까지 

광고연구, 광고정보, MBC Adcom, CHEIL DAEHONG 

Communications 등에서 공시된 자료와 TVcf 사이트

에 제시된 광고데이터를 직접 모니터링 하여 주요성공

요인을 분석하였다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. TV광고에 있어서 애니메이션의 활용
1) 애니메이션 TV광고의 특성

애니메이션(Animation)이란 말은 라틴어의 아니마투스

(Animatus : 살리다, 생명을 불어넣다, 활기를 띠게 하

다)에서 유래된 말로서 영혼, 정신, 생명을 뜻한다. 그

러므로 애니메이션은 사물에 생명, 정신을 부여하는 행

위라고 볼 수 있다.3) 즉, 애니메이션이란 움직임

(movement)이 없는 무생물이나 상상의 물체에 인위적

인 조작을 통해 살아 움직임 그로 인해 만들어진 시각

적 이미지와 프레임을 분할ž촬영해 동작을 표현하는 것

을 말한다.

국내 애니메이션의 역사는 외국에 비해 출발은 많이 

늦었지만 세계적인 수준으로 평가받고 있다. 최근에는 

디지털기술의 발전에 힘입어 컴퓨터그래픽을 이용한 3

차원 애니메이션 기법이 도입되면서 애니메이션 광고

는 양적ž질적으로 커다란 성장의 계기를 맞고 있다. 특

히 디자인 테크놀리지의 눈부신 발전은 인간의 커뮤니

케이션 수단에 일대 혁명을 일으켰다.

컴퓨터그래픽의 3차원 최신 툴은 표현상의 무한한 가

능성과 더 나아가 이를 활용한 영상표현 능력의 확대

는 애니메이션이 TV광고로서 새로운 가치로 그 영역

을 확대하고 있다.

이런 요인으로 애니메이션 광고는 빠른 속도로 증가하

고 있으며 증가요인으로는 제품에 대한 친숙도를 쉽게 

높일 수 있다는 점. 둘째, 애니메이션이 주는 유머러스

함과 친근함과 독특한 표현 특징을 살려 다른 광고와 

차별화가 가능하다는 점. 셋째, 저렴한 캐릭터 사용료 

등의 장점 때문이다.

그러므로 TV에서의 애니메이션 캐릭터광고는 TV매체

의 특성에서 오는 장점을 활용하면 더욱 광고 효과를 

높일 수 있다.

3) 임동언, 초보자를 위한 애니메이션 입문, 명지출판사, 1990, 

2) 애니메이션 TV광고의 효용

광고의 기본적인 목적은 특정한 상품을 구매하도록 소

비자들을 설득하는데 있다. 즉, 광고는 광고주가 광고

비를 내고 비인적 매체를 통하여 아이디어, 서비스, 제

품, 조직 등에 대한 정보를 제공하거나 판매를 촉진하

는 활동의 모든 것을 말한다. 이러한 광고는 잡지 및 

신문, 영화, 라디오, TV등의 매체 이용을 통해 활용된

다.4)

즉, TV광고는 특정한 시간대에 전달하고자 하는 정보

를 전달하여 소비자들의 마음속에 그 메시지를 심으려

는 의도적 행위라 할 수 있다.

TV광고는 상품이나 서비스정보의 전달이라는 단순차

원의 범의를 훨씬 넘어서 개인에게 특정 이미지나 규

범 및 가치체계를 전달한다는 점에서 대단히 중요한 

영향력을 행사한다. 더구나 이는 미디어를 통해 이루어

지기 때문에 보편성, 대중성을 가지고 있다. 그러므로 

특정 상품의 소비경향이 전파를 타고 소비자에게 전달

되면 이는 빠른 시간 안에 널리 퍼지기 때문에 소비형

태의 획일화를 가져온다.

이렇듯 오늘날 TV광고의 영향력은 실로 무궁무진하며, 

TV광고비로 막대한 비용을 치르면서도 광고주들이 이

를 선호할 수밖에 없는 이유는 광고효과를 최대치로 

얻을 수 있다는 TV광고만의 특성 때문이다. 뿐만 아니

라 애니메이션 광고는 보고, 듣고, 느끼게 하는 광고표

현이 가능한 매체로 다른 매체에 비해 시청자의 감각

을 총동원하므로 광고의 효과 또한 매우 높다. 특히 

TV에서의 애니메이션 광고는 어떤 기업이나 제품이든 

그 사용범위에는 한계가 없는 특성을 가지고 있다.

TV광고효과

정서

행동

광고에 대한 태도

브랜드 선호도

구매의도

TV광고효과

정서

행동

광고에 대한 태도

브랜드 선호도

구매의도

[그림 1] TV광고 효과의 모형

출처: 구승회, 유머ž비유머 광고의 효과에 관한 연구, 

광고학연구 제11권 4호, 2000, p.33.  

4) 고영국, 인터넷 시대의 인터넷광고, 연학사, 2000
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2. 애니메이션 캐릭터 광고의 일반적인 고찰
1) 애니메이션 캐릭터 광고의 제작기법

애니메이션 캐릭터가 급성장하게 된 사회적 배경은 다

양한 네트워크 기술이 활성화되고, 이러한 기술의 인프

라를 기반으로 한 디지털 컨텐츠에 가장 최적의 서비

스를 구현해내는 방식이 3D애니메이션이기 때문이다. 

이렇게 애니메이션 캐릭터의 시대가 도래됨으로서 애

니메이션 캐릭터 광고제작에 있어서도 새로운 가능성

을 보여주고 있다. 즉 사람의 손에 의해 동작 하나 하

나를 완성해가는 2D 제작방법에서 벗어나 실시간 애니

메이션 및 고화질 렌더링이 가능하게 되었으며, 모션캡

쳐5)의 발달과 더불어 애니메이션 캐릭터 광고의 제작

기법은 크게 발달하게 되었다. 

이렇듯 소비자의 눈길을 끌고 있는 애니메이션 제작 

기법 중에서 애니메이션 캐릭터 광고에 많이 활용되고 

있는 제작기법을 살펴보면 다음과 같다.

(1) 클레이 애니메이션(Clay Animation)

찰흙과 같은 점성이 있는 소재로 인형을 만들고 인형

의 형태를 조금씩 변형해 가면서 촬영하는 제작기법이

다.

(2) 라인 애니메이션(Line Animation)

라인 애니메이션은 일반 애니메이션처럼 면에 컬러나 

질감을 입히지 않고 선의 아름다움을 그대로 살려 선

의 스타일이 광고의 전체적인 느낌과 분위기를 좌우하

게 되게 하는 제작기법이다.

(3) 플래시 애니메이션(Flash Animation)

플래시 프로그램을 이용하여 제작한 컴퓨터 애니메이

션으로 주로 선으로 표현되며 다양한 소재를 바탕으로 

한 유쾌한 상상력과 극적인 반전을 표현하는 제작기법

이다.

(4) 실루엣 애니메이션(Silhouette Animation)

빛과 그림자를 이용하여 이미지를 부각시키는 실루엣 

애니메이션은 흑백의 강한 대비로 구성된다. 형체도 전

체 외곽선에 의한 윤곽만을 볼 수밖에 없어 단조롭지

만 깊은 의미를 낼 수 있는 가장 원초적인 제작기법이

5) 모션캡쳐(Motion Capture)는 실시간 애니메이션 위해 사용되

는 방법으로 3차원 애니메이션 캐릭터 제작 시 거의 필수적

으로 사용하고 있다. 모션캡쳐 기술은 캐릭터의 각 관절부를 

움직이는데 필요한 정보들이 동시에 수집되면서 실시간 제어

가 가능하므로 복잡하거나 빠른 움직임도 자연스럽게 표현할 

수 있으며, 특히 방송 등에서 실시간 애니메이션 캐릭터를 

이용하고자 할 때 필수적으로 활용되고 있는 기술이다. 장점

으로는 다른 기술에 비해 비교적 적은 비용으로 좋은 품질의 

결과를 얻을 수 있다는 점을 둘 수 있다.

다.

(5)셀 애니메이션(Cell Animation)

화면 배경은 그대로 두고 캐릭터만 움직이게 하는 방

법으로 종이에 그린 그림을 투명한 셀에 옮기고 그 뒷

면을 채색한 다음 배경위에 놓고서 촬영하는 제작기법

이다.

2) 애니메이션 캐릭터 광고의 특성

데이빗 오길비(David Ogilvy)는 창의적인 광고는‘주의

를 끌지 않고도 제품을 팔 수 있도록 하는 것’이라고 

했다. 과장되지 않는 산뜻함으로 소구하는 광고는 장기

간의 소구력을 유지할 뿐만 아니라 좋은 광고효과를 

창출할 수 있다.

디지털시대에 애니메이션 캐릭터 광고가 성공적으로 

론칭되었을 때에는 오랫동안 활용할 수 있는 장점과 

브랜드에 개성을 부여할 수 있고 브랜드의 친근감을 

높일 수 있기 때문에 소구력 뿐만 아니라 광고효과도 

매우 높다. 이에 많은 기업에서 광고모델로 캐릭터를 

활용하는 것은 실제 연예인 유명 인기모델에 투자하는 

비용은 막대하다. 그러나 캐릭터를 활용한 광고모델은 

저렴한 비용뿐만 아니라 캐릭터의 상징적 가치와 개성

이 핵심이 되어 상품화되며, 소비자들은 그 기업 개성

과 이미지를 통해 구매단계까지 이르게 하는 애니메이

션 캐릭터만의 광고특성 때문이다.

TV광고에 등장하는 애니메이션 캐릭터의 특성을 살펴

보면 다음과 같다.

(1) 상징성 : 외형상의 특징은 물론 인격적 특성까지 

브랜드에 전이되는 상징적인 역할을 한다. 즉 캐릭터의 

특성을 통해 기 형성된 의미를 브랜드에 적절하게 연

계시킴으로서 소비자에게 호감도와 친근감을 높이고 

특정 캐릭터는 특정 브랜드라는 등식을 형성하게 만든

다.

(2) 무한 생명력 : 실제 유명 연예인 스타와 달리 지속

적인 캐릭터의 이미지 제고로 연속적인 생명력을 지닌 

상징수단으로 지속적으로 브랜드 이미지에 활용가능하

다.

(3) Non-Age, Non-Sex, Non-Generation : 캐릭터 자

체의 애매모호한 성과 연령으로 그 수요층을 다양하게 

확산할 수 있다.

(4) 비용대비 고 효율성 : 유명한 캐릭터를 고가의 로

열티를 지불하여 쓰는 경우도 있지만 전반적으로 값비
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싼 유명 연예인이 등장하는 막대한 광고비용6)보다 비

용이 저렴하게 들며, 스캔들로 인한 위험부담이 없고 

표현양식이나 사용범위를 훨씬 다양하게 전개할 수 있

다.

(5) 일관성 : 같은 모델이 다른 제품의 브랜드 광고에 

중복출연 함으로서 생기는 소비자의 브랜드 인지혼란

을 방지할 수 있다. 특정 브랜드의 특성을 캐릭터의 유

니크한 시각적 기호를 사용하여 소비자에게 편안하게 

차별화하여 전달할 수 있다.

(6) 탈지역성 : 미쉐린 타이어의 미쉐린 맨은 150여 개 

국가에서 TV광고 메인모델로 활용되고 있는 것처럼 

지역의 한계를 넘어 공통의 설득 커뮤니케이션 도구로

서 활용할 수 있다.7)

이렇듯 애니메이션 캐릭터 광고는 그 독특한 상징성 

때문에 소비자가 브랜드를 쉽게 인지할 수 있는 중요

한 비주얼 코드 역할을 하며, 이런 맥락에서 캐릭터를 

이용한 광고는 브랜드와 소비자의 감성을 연결시키며 ,

소비자에게 보다 많은 정보를 제공할 뿐만 아니라 구

매를 촉진하는 유효수단으로 광고효과가 매우 크다.

광고메시지 노출

캐릭터 인지

주목

광고에 대한 태도

구매의도

광고메시지 노출

캐릭터 인지

주목

광고에 대한 태도

구매의도

 [그림 2] 캐릭터 TV광고 효과에 대한 종합적인 모형

3) 대중문화시대의 애니메이션 캐릭터 광고

대중문화시대에 가장 대중문화적인 요소를 내포한 것

으로 애니메이션 캐릭터로 들 수 있다. 그것은 애니메

이션 캐릭터가 개발자의 정신과 철학이 내포된 문화적

인 산물이라는 점과 다양한 연관 산업을 통해 유기적

인 시너지 효과를 극대화시킬 수 있다는 특성 때문이

다.

6) Agrawal and Kamakura(1995), 미국 TV광고의 10%가 유명연

예인을 이용한 광고이며, 지불한 광고비용은 전체 광고비용

의 10%를 차지할 만큼 영향이 크다고 한다.

7) 조규창, 브랜드 인지도 제고를 위한 TV광고의 캐릭터 사용패

턴 및 효과분석, 디자인학연구, 2004(58) 

대중문화에서 소비자들은 매체이용에 있어 두드러진 

특징은 광고 수용에 적극적이며 광고의 영향을 많이 

받는다는 점을 들 수 있다. 이러한 경향은 인터넷이 등

장한 이후 소비자들이 제품 정보를 손쉽게 접하게 됨

으로써 생긴 소비경향 때문이다. 즉 소비자가 제품을 

보는 시각에 대한 개념이 바뀌고 있으며, 개인생활의 

수준이 향상되면서 소비자들은 제품의 기능적 역할에

는 관심을 덜 갖게 되고 반면에 제품을 통한 성취행위

적인 가치에 더욱 관심을 갖는 상황으로 변화하고 있

기 때문으로 판단된다.

대중문화에서 애니메이션 캐릭터가 갖는 브랜드 가치

를 정리해보면 다음과 같다.

첫째, 애니메이션 캐릭터를 사용해 일관된 광고 및 브

랜드 이미지를 구축한다. 오늘날 여러 광고를 넘나드는 

요즘, 기능적 구성요소 즉, 기억(memory)과 독창성 

(uniqueness)그리고 친근감(intimacy)으로 소비자의 뇌

리에 제품과 브랜드의 이미지를 각인시키는 애니메이

션 캐릭터는 광고 및 브랜드에 개성을 부여하여 브랜

드의 생명력을 높이고 브랜드의 선호도를 높일 뿐만 

아니라 소비자와 브랜드를 하나로 묶어 브랜드 충성도

를 높이는 역할을 한다.

둘째, 대중문화시대에 있어 가장 효과적인 광고매체이

다. 애니메이션 캐릭터의 특성인 독특한 개성을 부여하

는 이미지 효과와 친근감을 느끼는 정서적 효과를 소

비자에게 쉽게 전달할 수 있어 강력한 영향력을 지닌 

유명스타와 같은 역할을 수행할 뿐만 아니라 다양한 

애니메이션 캐릭터 광고의 제작기법으로 삼성전자 기

업PR광고, 쿠우, 물 먹는 하마, 애너자이버 버니, 필스

베리 도우보이, 미쉐린 맨, 토니 더 타이거, 쿠우짱 등 

애니메이션 캐릭터들은 오랜 역사를 가지고 국내ž외 많

은 기업에서 업종에 상관없이 활발하게 사용되고 있다. 

따라서 애니메이션 캐릭터 광고는 국적에 관계없이 뚜

렷한 흐름으로 자리를 잡은 가운데 광고 선호도는 물

론 대중사회 구성원으로 향후 대중문화시대에 가장 효

과적인 매체이다.

Ⅲ. 국내ž외 애니메이션 캐릭터 광고의 주요성

공요인분석

일정한 대상이나 제품에 대해서 소비자가 가지고 있는 

애니메이션 캐릭터 TV광고의 주요성공요인에 관한 연구 - 최우석
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관심의 정도를 소비자 관여도라고 하는데, 소비자가 관

여도 상황에서도 능동적이고 적극적으로 제품에 대한 

정보를 탐색한다. 그리고 제품에 대한 태도가 쉽게 변

화하지 않고, 자신이 선호하는 브랜드에 대한 지속적인 

신뢰를 보낸다. 이와 반대로 제품정보 탐색이 수동적이

며 단순한 과정을 거쳐 제품정보를 얻기 때문에 제품

에 대한 태도가 쉽게 변하게 된다.8)

영화에서 등장 배우가 그 영화의 성공을 좌우하듯이 

애니메이션에서 캐릭터의 역할은 매우 중요하다. 특히 

국내ž외 애니메이션 캐릭터 광고에서 나타난 경향처럼, 

친밀감(Familiarity), 의외성(unexpectedness), 유머

(humorous), 독창성(originality) 등이 연결되어 참신함

을 인정받을 수 있는 동물 캐릭터군의 비중은 점차 확

대되고 있다. 특히 부가가치산업으로서의 캐릭터 산업

이 발전함에 따라 캐릭터를 활용한 광고모델의 중요성

이 강조되고 있다.

국내ž외 애니메이션 캐릭터 광고에 나타난 주요성공요

인을 살펴보면 다음과 같다.

1. 국내 애니메이션 캐릭터 광고의 주요성공요인 분석
국내 광고매체에도 다양한 변화가 초래되고 있다. 그 

중에서도 애니메이션 캐릭터 광고의 매체변화로써 기

존 어린이 음료나 장난감 광고에 많이 사용되던 애니

메이션 캐릭터 광고가 오늘날 다양한 업종에서 광고방

법을 탈피한 조용하고 일관되게 인간의 감성에 호소하

는 서정적인 애니메이션 캐릭터 이미지를 담은 광고로

써 소비자에게 큰 사랑을 받고 있다. 특히 소비자에게 

친근하고 재미있게 다가가는 애니메이션 캐릭터 광고

의 제작기법은 캐릭터만의 스토리를 통한 단순화와 오

락적 가치에 따뜻한 이미지를 통해 남녀노소 할 것 없

이 쉽게 기억하고 공감하며, 시각적 차별화와 최소의 

투자로 최대의 광고효과를 얻을 수 있는 경제적 상품

화로 인해 각계각층에 큰 반향을 일으키고 있다.

1) 삼성전자 기업PR광고

삼성전자 기업PR광고「또 하나의 가족」은 국내 첨단

기술의 상징 기업이지만 친근감이나 신뢰감이 약하다

는 소비자 인식에 근거해 제작한 시리즈 광고인 ‘하나

는 무서워’편은 한여름 공포영화를 보던 아빠가 딸의 

귀신놀이에 놀라 엄마 품에 안긴다는 내용으로 가족의 

8) 이문규, 소비자 행동의 이해, 법문사, 2003

소중함과 사랑을 클레이 애니메이션(Clay Animation)

기법으로 제작된 광고로 클레이 애니메이션에서 느낄 

수 있는 푸근함을 잘 표현한 광고이다. 특히 클레이 애

니메이션의 선구자인 윌 빈튼(Will Vinton)이 제작하여 

화제가 된 광고이기도 하다.

[그림 3] 삼성전자 기업PR광고 ‘하나는 무서워’편

2) 삼성 SDI 기업PR광고

삼성 SDI 기업PR광고는 일반 애니메이션처럼 면에 컬

러나 질감을 살리지 않고 선의 자연스러움을 살린 광

고로 휴대폰에 친구와 화상대화를 하고 있는 소녀와 

PC에 연결된 모니터를 보며 이야기를 나누는 부부 그

리고 거실에서 PDP TV를 보는 가족의 모습을 담고 

있으며, 라인 애니메이션(Line Animation)기법인 흑백

과 컬러의 선명한 대비를 통해 제품의 이미지를 잘 강

조한 기업PR광고이다.

[그림 4] 삼성 SDI 기업 PR광고

3) 코카콜라 쿠우

코카콜라‘쿠우’는「누구나 맛을 보면 이렇게 쿠우〜」

라는 배경음악과 함께 캐릭터는 쿠우를 신원하게 마신

다. 「쿠우〜」하는 카피와 함께 신맛 때문에 눈을 꼭 

감는 모습은 음료수의 맛을 실감나게 전달한다. 플래시 

애니메이션(Flash Animation)기법인 선으로 표현된 쿠

우의 짬직한 이미지는 어린이 및 청소년에게도 사랑을 

받고 있다.
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[그림 5] 코카콜라 ‘쿠우‘ 

4) 기아자동차 카니발‘둘리와 그의 친구’

기아자동차 카니발 광고인‘둘리와 그의 친구’는 둘리, 

도우너, 또치, 희동이, 고길동, 마이클이 등장하여 카니

발을 타는데도 공간의 여유로움을 재미있게 표현한 플

래시 애니메이션(Flash Animation)기법의 TV광고이다.

[그림 6] 기아자동차 카니발 ‘둘리와 그의 친구’

5) 옥시‘물 먹는 하마’

옥시는‘물 먹는 하마' 캐릭터를 도입하여 제습제 시장

에서 큰 성공을 거두었으며, 이어 출시된 냄새 먹는 하

마, 하마로이드 등과 같은 제품의 광고에도 하마 캐릭

터를 등장시켜 소비자로 하여금「하마」라는 일관된 

캐릭터 이미지, 즉 대표적 제품라인업(Product line-up)

광고로써 오랫동안 사랑을 받고 이는 장수 브랜드 캐

릭터 TV광고이다.

[그림 7] 옥시 ‘물 먹는 하마’

6) 동양제과‘고래밥’

동양제과‘고래밥' 캐릭터 광고는 파란 바다를 배경으로 

조금 신기하게 생긴 노란 고래 한 마리가“고래 고래고

래～”란 소리를 내며 헤엄치는 고래 캐릭터로, 유쾌한 

상상력과 극적인 반전을 표현하는 플래시 애니메이션

(Flash Animation)기법으로 제작된 TV광고이다.

[그림 8] 동양제과 ‘고래밥’

이처럼 다양한 업종에 상관없이 활발하게 이용되고 있

는 애니메이션 캐릭터들은 일단 성공적으로 론칭되었

을 때에는 오랫동안 활용할 수 있는 장점을 가지고 있

다. 또한 브랜드에 개성을 부여할 수 있고 브랜드의 친

근감을 높일 수 있어 업종에 관계없이 활발하게 이용

되고 있다.

2. 국외 애니메이션 캐릭터 광고의 주요성공요인 분석
1) 로널드 맥도널드

로널드 맥도널드(Ronald McDonald)는 1963년 개발된 

세계 제1위 패스트푸드 프랜차이즈 레스토랑인 맥도널

드 캐릭터로 지구상에서 가장 위대한 패스트푸드 체인

점이 되는데 크게 공헌했으며, 캐릭터가 브랜드의 판매

를 돕는 데서 것이 아니라 캐릭터 자체가 브랜드이어

야 한다는 것을 잘 보여준 장수브랜드 광고이다.

[그림 9] Ronald McDonald 

2) 애너자이저 버니

미국의 애너자이저 버니(Energizer Bunny)는 1898년 

이래「Keeps going and going」이라는 카피와 함께 

에너자이저의 상징으로 활약하고 있으며, 종종 버니는 

최고의 제품 전시(Ultimate product demo)라고 극찬한 

애너자이저 버니는 현재까지 115편에 이르는 TV광고

에서 활약하고 있다.
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[그림 10] Energizer Bunny

3) 필스베리 도우보이

필스베리 도우보이(The Pillsbury Doughboy)는 필스베

리 푸드(Pillsbury foods)의 광고와 제품 패키지에서 오

랫동안 아이와 어른들 모두에게 사랑을 받고 있다. 필

스베리 도우보이는 1965년 레오버넷이 제작하여 필스

베리 푸드의 50여개 제품을 위한 600편의 TV광고에 

등장했다.

[그림 11] The Pillsbury Doughboy

4) 미쉐린 맨

미쉐린 맨(The Michelin Man)은 타이어가 쌓여있는 

모습이 사람 같다는 데에 착안해 만들어진 미쉐린 캐

릭터는 150여 개 국가에서 TV광고 메인모델로 사용되

고 있으며, 세계에서 가장 잘 알려짐과 동시에 가장 역

사가 깊은 캐릭터 TV광고로 유명하다.

[그림 12] The Michelin Man

5) 켈로그

켈로그(kellogg)의 토니 더 타이거(Tony the Tiger)는 

1951년 씨리얼 판매를 위해 제작된 4마리의 애니메이

션 캐릭터(캥거루 캐이티, 도마뱀 누우, 코끼리 엘모)중

의 하나였으나 이후 메인모델로 채택된 캐릭터로 각종 

제품 패키지 및 광고모델로 사용하여 성공한 대표적인 

브랜드 TV광고이다.

 

[그림 13] Tony the Tiger

6) 아이풀‘쿠우짱'

일본의 소비자 금융회사 아이풀의 TV광고 모델인 쿠

우짱은 2002년 방영되면서 치와와 붐이 크게 일기 시

작하여 2003년, 2004년 잇달아 관련 라이센스 상품만도 

300종과 500여회 TV광고 모델로 등장하면서 소비자에

게 사랑을 받는 캐릭터광고로 커오고 있다.

[그림 14] 쿠우짱 

국ž내외 대부분 동물을 모델로 한 경향이 두드러진 이

유는 무엇보다도 동물 캐릭터는 캐릭터를 상품화하여 

메인광고모델로 활용하여 광고하기 편안하기 때문이다. 

또한 사람이 할 수 없는 독특한 행동이나 표정을 만들

어 내며, 유머 있는 표현이나 동작은 사람 캐릭터에서 

찾아볼 수 없는 큰 장점을 가지고 있기 때문이다.

이러한 경향은 국ž내외 애니메이션 캐릭터 광고 주요성

공요인에서도 잘 나타나듯, 애니메이션 캐릭터 광고모

델도 동물 캐릭터가 대부분이나 주인공 모델이 사람인 

경우에도 개성이 강한 동물 캐릭터와 함께 모델로 등

장한다. 이렇듯 동물 캐릭터의 친근한 이미지와 다양한 

형태는 소비자의 눈길을 끄는 좋은 광고로서 기억할 

뿐만 아니라 소비자와 감성을 연결시키며, 브랜드의 인
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지도를 높여 궁극적으로 소비자를 구매로 유도하는 유

효수단이 되고 있다.

Ⅳ. 결론

본 연구에서는 최근에 첨단 기술의 발전으로 새로운 

광고매체로서 인정받고 있는 애니메이션 캐릭터 TV광

고에 대한 특성과 주요성공요인(Key Success 

Factor)을 분석하였다. 애니메이션 캐릭터 광고는 다

양한 업종에서 전통적인 광고방법을 탈피한 조용하고 

일관되게 인간의 감성에 호소하는 광고로서 소비자에

게 큰 사랑을 받고 있다. 특히 소비자에게 친근하고 재

미있게 다가가는 애니메이션 캐릭터 광고의 제작기법

은 캐릭터만의 스토리를 통한 단순화와 오락적 가치에 

따뜻한 이미지를 통해 남녀노소 할 것 없이 쉽게 기억

하고 공감하며, 시각적 차별화와 최소의 투자로 최대의 

광고효과를 얻을 수 있는 경제적 상품화로 인해 각계

각층에 큰 반향을 일으키고 있다.

이러한 맥락에서 애니메이션 캐릭터를 이용한 광고는 

소비자와 감성을 연결시키며, 브랜드의 인지도를 높여 

궁극적으로 소비자를 구매로 유도하는 유효수단이 되

고 있다. 즉 캐릭터만의 상징성, 차별성, 독창성, 문화

성 등으로 손쉽게 차별화되고 친근감이 전달될 수 있

기 때문에 광고의 활용빈도가 매우 높은 매체이다.

광고효과 연구에 있어 지금까지의 주요성공요인을 정

리하면 성공한 애니메이션 캐릭터 TV광고는 다음과 

같은 특성을 가지고 있음을 알 수 있다.

1) 애니메이션 캐릭터 광고는 캐릭터를 활용하여 브랜

드이미지를 구축하는데 매우 효과적(Effectiveness)인 

매체이다. 애너자이버 버니, 미쉐린 맨, 토니 더 타이

거, 물 먹는 하마 등 일 이년이 아닌 오랜 세월 동안 

한 브랜드를 대표하면서 수많은 광고에 등장한 이 캐

릭터들은 소비자에게 제품의 브랜드를 확실하게 인지

시킨 대표적인 캐릭터 광고라고 할 수 있다.

2) 광고의 메인모델 수명주기(Life Cycle)도 매우 길며 

광고 및 브랜드 효과도 오래간다. 비용대비 고 효율성 

즉 기업에서는 전반적으로 값비싼 연예인을 쓰는 것보

다 비용이 저렴하게 들며, 스캔들로 인한 위험부담이 

없고 표현양식이나 사용범위를 훨씬 다양하게 전개할 

수 있는 캐릭터를 활용한 광고전략을 구축하려는 경향

이 두드러지게 나타나고 있다. 아울러 따뜻한 인간미와 

정서적 위안으로서 캐릭터는 브랜드 이미지와 적절하

게 연계되어 판매를 증진하는 데도 일조하고 있다.

3) 실시간 3D애니메이션 및 고화질 렌더링, 모션캡쳐

의 발달과 더불어 애니메이션 캐릭터 광고의 제작기법

은 크게 발달하게 되어 디지털로 급변하는 시대에 소

비자의 공감을 자아내는 다양한 형태의 캐릭터들이 

TV광고에 등장하는 것으로 나타난다.

4) 친숙성, 의외성, 유머, 독창성 등 캐릭터만의 특성에 

개성과 인성을 불어 넣은 정교한 캐릭터전략과 더불어 

한국적 감성을 잘 대변한 다양한 소재를 통해 소비자

에게 사랑을 받고 있다.

그러나 국내에서도 잘 개발된 캐릭터를 이용한 우수한 

애니메이션 캐릭터 TV광고도 많이 있으나, 대부분 

Non-Age, Non-Sex, Non-Generation의 확산에 의한 

트랜드 반영의 부족함과 탈지역성의 한계를 넘어 공통

의 커뮤니케이션 도구로서 활용된 애니메이션 캐릭터 

TV광고가 적다는 것이 무엇보다 아쉽다.
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