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논문요약 

캐릭터를 활용한 마케팅 활동은 브랜드 아이덴티티의 창 

출， 캐릭터 개발에 의한 광고， 이벤트 활통을 통하여 판촉 

을 장려히는 협의적 어프로치에서 캐릭터 활동에 의한 브 

랜드자산축적을위한마케팅 전략수립과상품화등의 비 

즈니스 전환을 필요로 하고 있다 

미국과 일본 그리고 유럽의 여러 나라들은 캐릭터의 문화 

적， 경제적 가치와중요성을오래 전부터 인식하고독자적 

인 마케팅전략과 정책， 아이덴티티를 구축해 왔으며， 현재 

전 세계시장의 대부분을 점유하고 있다. 이에 벼해 한국의 

캐릭터산업은 이제 개발단계에 있으며， 또 인지도가 높은 

캐릭터라 하더라도 경험부족과 비즈니스상의 미숙함으로 

실패하거나 지속성을 갖지 못하는 단기적인 특정을 보이 

고 있다. 그러나 2003년 기준으로 한국의 캐릭터가 국내 

시장에서 국외의 캐릭터 보다 그 선호도가 높아지고 주목 

받음에 따라 좀더 구체적이고 체계적인 정책대안과 운영 

이요구되는시점이다. 

특히 21세기는 ‘문화의 시대’ 라고 한다. 자원의 고갈에 

대한 두려움， 환경문제， 소비자가 갖는 삶의 대한 가치기 

준의 변화 등 문화가 더 이상 문화로서 존재하는 것이 아 

니라 경제적 부가가치를 창출하는 문화 산업으로서의 변 

화를 의미한다. 그 중 캐릭터산업의 개발이 절실히 요구되 

는 이유는 시장규모나 적용범위가 넓고 인적자원 중심의 

개발이 가능하며， 문화와 경제 산업에 중요한 역할을 담당 

할수있기때문이다. 
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AbSIraCt 

Marketing activity using characters requires 

business transformation such as creation of brand 

identity, advertisement using character making, 

approach which boosts sales through diverse 

events, marketing for asset cumulation, strategy 

making and commercialization. 

America, Japan and many European countries 

already knew the importance of character in 

cultural and economic aspects and have built thier 

own new marketing strategies and character 

identities which cover most parts of the world. In 

contrast, Korean character industrγ is now at the 

stage of developing and even some known 

characters failed or lasted a short time because of 

inexperience and immature business running. But 

since 2003 Korean characters are getting higher 

attention in domestic market than foreign 

characters. 80 now we need a more specific, well 

organized strategy and management. 

Especially 21st century is called ’the Time of 

Culture'. A culture doesn’t exist as culture itself 

any more and it means the change to culture 

industrγ which produces economic additional value. 

This change reflects our situation; fear for natural 

resource exhaustion, environmental problems, 

value standard change in life, and so on. The 

reason why we need character industry 

development now is that it can be developed on the 

basis of human resource and can play an important 

role in the fields of our culture and economy. 

(Keyword / character, communication, identity) 
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1. 서론 

커뮤니케이션(Communication) 수단으로서의 독특한 개 

성을 가진 캐릭터는 상징기호로서 차별화 및 이미지 제고 

를 위한 수단으로 그 중요성과 역할이 증대되어 왔다 

캐릭터를 활용한 마케팅(marketing) 활동은 브랜드 아이 

멘티티(brand identity)의 창출， 캐릭터 개발에 의한 광 

고， 이벤트활동을통하여 판촉을장려하는협의적 어프로 

치 (approach)에서 캐릭터 활동에 의한 브랜드 자산축적 

을 위한 마케팅， 전략수립과 상품화 등의 광의 적인 비즈 

니스 전환을 펼요로 하고 있다. 이러한 변화들은 캐릭터를 

독자적인 산업규모로 확대시키고 있지만， 효댁은 수요증 

가에 비해 아직 캐릭터가 산업이나 비즈니스로서 정착되 

지 못하고 있는실정이다. 현재 캐릭터의 가치가올라가고 

있으며 산업으로서 성장세가 지속되고 있는 상황에서 캐 

릭터가 문화와 경제에 끼친 영향은 무엇인지를 알아보고 

그것을 통해 캐릭터 산업에 대한 인식의 변화와 비즈니스 

로서의 체계적 접근을 돕는데 그 목적이 있다. 

또 캐릭터의 특정?특성과 분류 등을 통해 그 개념을 알아 

보고 산업사회에서 지속성을 가지고 확장되어 가는 캐릭 

터의 적용과 규모， 영역 등을 파악하여 정리한다. 

또한 2003년 현재까지의 미국， 일본 그리고 한국의 캐릭 

터 중 대표적인 성공사례를 비교 분석하여 캐릭터가 산업 

사회에서 차지하고 있는 위치， 중요성 또 그에 따른 가치 

에 관한 내용을 사회?문화적 측면， 경제적 측면으로 나누 

어 그 이유와 배경은 무엇인지에 관해 연구하고자 한다. 

11. 산업으로서의 캐릭터 

1. 캐릭터의 개녕과 이해 

캐릭터는 크게 두 가지 뭇과 의미로 나누어 볼 수 있는데， 

사전적 의미와 20세기 새롭게 등장한 디자인 용어로서의 

재해석이다. 

사전적 의미는 언어로서의 해석을 말하는데， 어떤 개체에 

부여된 @특성， 특질， 성질， @인격， 성격， 품성， @소설의 

등장인물， 연극의 역 (role) 등 그 외에도 여러 가지 의미로 

사용되어진다 D 

디자인 용어로서의 재해석은 사전적 의미에서 볼 수 있듯 

이 그 의미가 추상적인 것이어서 그 요건이나 의미가 광범 

위하고 다양하여 한마디로 쉽게 규정하기는 힘들다. 그것 

은 어떤 원칙에 적용하느냐에 따라 그 명칭이 변할 수 있 

다는 전제가 바탕에 깔려 있기 때문이다. 하지만 시각적 

측면에서 넓게 본다면 캐릭터란 사전적 의미의 시각화를 

말하는데， 좀더 구체적으로 접근해 보면 어떤 의미나 대상 

물에 대한 보편적 속성에 강한 개성을 부여하여 시각화된 

개체로서 새롭게 재구성된 것이라할수 있다. 

이러한 캐릭터는 첫째， 사용목적과 기능， 제작의도， 적용 

분야에 따른 것과 둘째， 표현양식(제작기법)， 조형， 소재에 

따른 것 등， 크게 두 가지로 압축해서 분류에 볼수 있다 

그러나 이러한분류는 90년대 후반까지의 일반적인 것일 

뿐， 국내외적으로 캐릭터의 표현유형이나 활용분야에 따 

른분류가정확하게 정리되어 있지 못한실정이다. 

이것은 캐릭터의 포괄적인 태두리 내에서 각기 다른 작은 

의미의 명칭들과 좁은 의미의 개념들이 생성되어 항상 변 

화하고 새롭게 만들어져 그 영역이 확장되는 유통성을 지 

니고있기 때문이다. 

2. 세계캐릭터 시장의 특정과 동향 

캐릭터 산업의 세계시장을 알기 위해서는 미국과 일본을 

중심으로 분석해 보면 쉽게 알 수 있으며， 또 그것틀을 유 

럽의 스타일이나 특정들과 비교 분석해 보면 캐릭터 시장 

1) 민중서림면집국 『엣센스영한사전J (서울 민중서립. 1ffi3) p 3ffi. 



의 전반적인 흐름을더욱쉽게 파악할수 있을것이다. 

먼저 [표 1] 1999년부터 2002년까지 세계 캐릭터시장과 

국내 캐릭터 시장의 변화를 통해 과거와 현재 그리고 미래 

캐릭터 산업의 규모를 엿볼수 있다. 

〔도표 1) 1999 - 2002년 캐릭터시장 

(자료원: 한국산업디지인진흥원) 

구 분 세계캐릭터시장($) 국내캐릭터시장(웹 

1999 년 1，000 억 5，000 억 

2000 년 1，700 억 9，500 억 

2001 년 3，000 억 1조 8천억 

2002 년 5，000 억 3조 

이렇게 거대한 세계 캐릭터시장 중에서 현재 미국의 캐릭 

터 시장은 450억($)이상이며 ， 월트디즈니사， 워너브라더 

스사 등 막강한 자본력을 중심으로 세계시장을 주도하고 

있다. 

이러한 미국은 캐릭터 산업을 태동시킨 국가라고 할 수 

있는데， 일본과 우열을 가리며， 세계시장을 잠식해가고 있 

다. 사실상 월트디즈니가 만화영화를 최초로 제작한 것은 

아니다. 다만 월트디즈니사는 프랑스나 유럽이 이미 제작 

했던 만화영화 제작기술과 시장을 이용해 캐릭터를 산업 

화시키고 그것을 발전시켰는데 이것은 극히 비즈니스적 

측면에서 탁월한 능력을 발휘한 것이라 할 수 있다. 월트 

디즈니의 캐릭터들과 피너츠의 스누피， 그리고 배트맨， 바 

니， 슈퍼맨， 등 미국은 이 외에도 수없이 많은 세계적인 

캐릭터를 보유하며 세계시장을 현재까지 주도해가고 있 

다 

그러나 1990년대 후반부터 미국의 캐릭터 산업에 문제점 

들이 제기되고 있는 것 또한 사실이다. 지나친 상업주의에 

의한 현실과 너무 동떨어진 캐릭터， 재미와 얄팍한 환타 

지 ， 그리고 이국의 문화와 역사를 재구성하는 과정에서 발 

생옹}는문제점， 그로 인한표절시비 등이 포함된다 

그에 비해 일본의 경우 문화컨텐츠산업과 캐릭터 산업은 

2003 한국디자인포름 8호 

극심한 경제 불햄l도 불구하고 다른 산업 군에 비해 지속 

적인 성장세를 유지하고 있는데 1950년대 도입기를 거쳐 

1964년을 기점으로 캐릭터 산업이 활성화되기 시작했다 

1996년 캐릭터 시장규모는 1조 5천억 엔， 1999년에는 2조 

2천억 엔， 2002년에는 약 4조억 엔 이상의 규모를 형성하 

고 있다. 이 같은사실을토대로볼때 일본 캐릭터 시장 

의 규모가 미국을 위협하는 세계 가장 큰 캐릭터 신흥대국 

이라고할수있다. 

이렇게 까지 일본이 캐릭터 대국으로서 발돋웅을 하게 되 

는데 는 1950년 완구업체로 출발한 반다이사로부터 현재 

까지 미국이 갖지 못한 틈세 시장을 철저히 분석하고 집중 

연구하여 일본만의 아이멘티티(Identity)를 구축함으로써 

지속적인발전을갖게 된 것이다. 

반면 미국이나 일본괴는 전혀 다른 독자적인 특정을 가진 

유럽을 돌아 볼 필요가 있는데 그것은 두 나라가 표현하지 

못한 인간중심의 사고， 문회를 존중하는 의식 등， 또 다른 

캐릭터문회를 만들어가고 있기 때문이다. 이것은 유럽이 

미국이나 일본과는 달리 문화선진국으로서의 자부심 내지 

는 우월감에서부터 출발한다고 해도 과언이 아니다. 인간 

중심의 사고와 문화중심의 의식이 낳은 유럽의 캐릭터들 

중에는 영국의 댈레토비， 프랑스의 아스태릭스， 네덜란드 

닥부르너사의 미피는 지나치게 상업주의화 된 미국이나 

외설적， 폭력적인 일본의 것과는 차별화 된 또 다른 가능 

성을 보여주고 있다. 현실에 대한 비판이나 꿈과 모혐의 

세계를 보여주는 등， 결코 가볍지만은 않은 철학적 사고를 

바탕에 두고 있기 때문이다. 

3. 생공사례와 공통된 특정 

세계의 거대한 캐릭터시장 속에서 국내 캐릭터 시장은 인 

터넷 환경의 급속한 변화 그리고 성장은 새로운 소비층을 

구성하게 되며， 그들이 가지는 관심분야에 대한 변화를 유 

도해 가고 있다. 옹라인이라는 가상현실에 존재하던 소비 

4’ 
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자가 오프라인으로 그 범위가 이동， 확대되어 가고 있다. 

이러한 변화의 움직임은 산업과 유통구조의 변화， 사회인 

식의 변화， 그리고 개인이 가지는 가치기준의 변화로 인해 

새로운 개념과 형태의 산업이 형성되어 주목받고 있기 때 

문인데， 그것이 바로 문화산업이다. 특히 캐릭터는 문화 

산업의 일부임과 동시에 독자적인 산업으로서 지속적이면 

서 급격한 속도로 확장되어 가고 있는 상태다 í문화콘댄 

츠진흥원에서 밝힌 자료에 따르면 2001년을 기준으로 하 

여 한댁캐릭터 총시장규모추정 액은약 4조1천2백억 원 

으로 여기엔 약 30%의 불법복제품 시장도 포함되어 있 

다 」2) 한국문화컨벤츠진흥원은 ‘2002년 캐릭터 산업백 

서’ 에서 2002년 국내 캐릭터 소비시장규모가 5조2천771 

억 원으로 2001년에 비해 28%가까이 성장했다고 발표했 

다. 이는 문화컨벤츠 전체 산업의 32%를 차지하며 단일 

컨댄츠중매출순위 1위다. 시장규모는국내 정품캐릭터 

가 3조8천259억 원이며， 불법복제 캐릭터도 1조4천512억 

원에 이른 것으로 집계됐다. 이렇게 한국캐릭터 시장은 해 

마다 높은 성장률을 보이고 있다. 

이렇게 지속적인 성장세를 보이고 있는 국내 캐릭터시장 

에서 아기공룡 툴리는 특별한 의미를 갖는다 

〔도표 2) 200 1 년과 2002년의 캐릭터 선호도 

(자료원 · 한국 문화컨텐츠진흥원) 

2001년 

순위 캐릭터 선호도(%) 국적 

l 마시마로 22.0 한국 

2 졸라맨 5.5 한국 

3 -표「~ 。T- 5.3 미국 

4 커티 37 일본 

5 둘라 3‘ 6 한국 

6 흘맨 28 한국 

7 딸기 2.8 한국 

8 토토로 2.6 gIl5 」츠 

9 우비소년 2.6 한국 

10 짱구 2.0 일본 

2002년 

순위 캐릭터 선호도(%) 국적 

1 마시마로 141 한국 

2 -I「I-。「 13.5 미 국 

3 커티 13.5 인I 효 」츠 

4 피카츄 6.1 qI] 츠 」연L 

5 뿌까 3‘ 6 한국 

6 둘리 3.6 한국 

7 짱구 3.3 익t 보」 

8 미카마우스 2.8 미 국 

9 딸기 2.2 한국 

10 미피 22 네덜란트 

우선 아기공룡 둘리는 애니메이션의 주인공 캐릭터로서 

소비자에게 쉽게 인식되고 접근할 수 있다는 장점을 가지 

고 있는가 하면 πr방영이 끝나변 쉽게 잊혀질 수 있다는 

단점도 함께 가지고 있다 그럼에도 불구하고 둘리는 많은 

부문에서 라이선스 계약을 체결함으로써 한국의 캐릭터로 

서는 비즈니스까지 성공한 사례라 할 수 있는데 그 내용은 

[표 3J을 보면 알수 있다. 

[표 3J의 계약업체와 품목을 포함한 이외의 관련단체， 그 

리고 광고부문 등을 포함한다면 실제적인 문화적， 경제적 

파급효과는 더욱 크다고 볼 수 있다 

그러나 ‘엽기토끼(마시마로)’ 의 경우는 얼마만큼 지속성 

을 가질 것인가의 문제를 안고 있으며， LG댈레콤 홀맨은 

그 인지도나 호감도에 비해 기본상품인 문구류나 팬시용 

품뿐만 아니라 그 외의 유통이 활발하게 이루어지지 않아 

관심에서 멀어진 사례라 할 수 있다 

2) 김재영‘ 『애니메이션은 산업이다， (서울 대원씨Of이.2Cα)‘ p SlS 



업체명 

(주)거%써페렬 

계림출판사 

(주)대성토이즈 

대덕광학 

(주)대원디지털 

대한장업 

동아연펼(주) 

둘리베이비 

툴리한복 

(주)둘리훼미리유통 

디자인하우스 

(주)디지털드림스튜디오 

(주)롯데햄롯데우유 

(주)모나리자 

(주)모아산업 

(유)미라클상사 

밸트나라 

보라메완구 

(주)BYC 

새론%늙챙 

(주)송림 

스티커즈 

(주)신통아전기 

(주)C&F월드 

。}리수미디어 

아이존 

앙팡어페럴 

어비스인터렉티브 

영스포츠 

에덴기관 

SBS프로덕션 

SMC 

에스&에스 

에이팩스 

MF트레이딩 

예림당 

예전미디어 

505토이즈 

(주)이브자리 

쟁쟁토이즈 

(주)정은교역 

즐거운세상 

짐랜드 

충무산업 

캐릭터파크 

코니실엽 

태$떻상 

계약품목 

잠옷 

도서 

블록 

안경，선글래스 

인터넷만화방 

비누 

연펼，불감，크레파스 

신생아용품 

한복 

치킨체인점 

만화책 

게임CD 

소세지，우유 

휴지， 티슈 

러그 

비디오， DVD 

벨트， 멜빵，장갑 

지석놀이 

내의 

초극세사 

붕붕카싱썽카， 자전거 

인터넷스티커 

콘센트 

우산 

인터넷한글교육 

볼댄트，모래놀이 

의류 

축구게임 CD 

모자 

주방용유리제품 

얼음별대모험TV방영권 

도서 

수영복 

둘리배낭비디오 

힘합의류 

도서 

비디오CD 

유아용변기，숭용완구 

침구류 

유아완구 

시계 

차량，핸드폰악세사리 

달력 

-X「바 。 uß~

인터넷아바타 

책상， 찰흙놀이， 농구대 

치약， 칫솔 
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〔도표3J 2003년 둘리 부문별 라이선스업체 현황 

(자료: 둘리나라홈페이지 www.doolynar a. co. kr) 

또， 세계적으로 성공한 캐릭터들의 대부분은 미국과 일본 

에서 제작된 것이다. 그 중 대표적인 것들을 중심으로 알 

아보면， 1950년 찰리 슐츠의 만화 피너츠에 등장했던 비 

글견 스누피와 1974년 일본에서 제작된 키티를 주목해 볼 

필요가있다 

먼저 스누피는 신문연재만화 피너츠에 등장하는 애완견으 

로 미국인의 사랑을 받고 있는데 그것은 월트디지니사와 

는 달리， 상업적인 뒤앙스가 적은 휴먼 캐릭터이기 때문이 

다. 그래서 어린이에서 어른에 이르기까지 다OJ'한소비층 

을구성하고있다. 

이렇게 스누피는 컨텐츠가 가진 매력과 상품으로서의 매 

력을 함께 갖추고， 상호 좋은 효과를 낳으면서 일본에 들 

어갔다. 그것이 일본인에게 널리 받아들여진 요인 중 하나 

이며， 또 70년대 초반이라는 시대는 미국의 대중문화를 

일본이 왕성하게 흡수하고 있을 때였다. 유머러스하고 위 

트가 풍부한 스누피는 곧 인기 캐릭터가 되었다 3) 현재 피 

너츠의 라이선시 수는 세계전체로 비교할 때 약 1200개 

회사정도가된다. 

일본에는 헬로커티라는 대표적인 캐릭터가 있다. 일본 

캐릭터 산업에서는 산리오가 라이선스 산업의 선도적인 

역할을해왔던존재이기도하다 

산리오는 귀엽다， 앙증 맞다 라는 부가가치를 통해 상품 

의 차별화를 기능케 했는데 「그 캐릭터 상품이 가진 본질 

에 일찍부터 주위를 기울려 상품화에서 활용할 수 있는 것 

이 현재의 산리오의 성공의 기본이다. 2000년 산리오의 

연간 매상(약 1200억 엔)의 92%를 커티를 비롯한 선물용 

상품이차지한다.J이 

3) 미야시타 마코토캐릭터비즈니스1 김성저|힘을 필Of라』 정택상 옮김 

(서울 넥서스BOOKS. aD2). p. 1'i6. 

4) ibid .• p. 177 

o 



4힐 

Comm unica t i on 수단으로서 캐릭터의 가치에 관한 연구 (pp 16 2~17 1) 손계중， 강성윤 

산리오의 상품 매장은 세계 307ft국에 있으며 그 중 키티 

관련 상품은 홍콩이나 대만을 비롯해 아시아， 구미에서도 

수많은 아이템이 판매되어 인기를 누리고 있는데 r상품 

의 아이템수로 밀송}자면， 아마 디즈니의 미키마우스를 우 

습게 여길 정도일 것이다. 키티는작은물건이나의류， 식 

품， 일용품은 물론 냉장고 등의 가전이나 위성송수신용 안 

테나， 키티 전보， 커티 택시 ， PC, 간호용품， 노래방(가라오 

케 하우스)， 몬자야커점에까지 사용되고 있으며， 업계에서 

없는 것은 관뿐이라는 농담까지 있을 정도이다.」5) 

이것은 커티라는 캐릭터를 지속적이면서 점진적으로 새 

로운 상품을 개발하는 등 캐릭터가 상품 그 자체가 가진 

힘을 키워 시장을 개척하고 확대해 나갔다는 것이다. 키티 

는 다른 만화나 애나메이션을 목적으로 제작된 캐릭터가 

아니기 때문에 스토리， 성격， 세계관 등이 희박하다는 단 

점을 가지고 있다. 그럼에도 불구하고 그러한 문제점을 

극복한좋은성공사례라할수있다. 

위에서 언급한 두 가지 성공한 캐릭터의 사례를 보면 각 

기 다른점과공통점을찾아볼수가 있는데， 다른점이라 

는 것은 일반적이고 보편적인 특성상 제작의도(만화， 애니 

메이션과 일러스트레이션)가 다르다는 것이지만 좀더 구 

체적으로 접근해 보면 각기 다른 개성과 컨셉을 통해 차별 

화 된 전략을 가지고 출발했다는 점이다. 

또 공통점이라고 한다면 주도면밀한 전략과 컨벤츠 개발， 

소비자 중심의 브랜드， 고급화 전략 등이다. 그리고 시대 

에 맞춰 캐릭터의 디자인이나 상품화도 항상 변화한다는 

것인데， 데뷔당시 캐릭터와 현재의 캐릭터의 모습이 달라 

져 이으4 아스이다 
λλ t:J 2. 2 -1 λ，λ 

히 ibid., P 179. 

히 원승룡김종런 .문화 이론과 문화 읽기~ (서올 서굉사， 2C(1), pp 경.24 

1) 웅장 귀족 문화에서 연유힌 ‘여|설바름’ ‘도시민적 세련됨’ 의 의미 

낀 비 이성적， O ~만적 제도에 대횡하여 힐러적 이성과 지식을 기반으로 

히는 보면적 인류 문화의 의미 3) 인간의 내적 왼섬으로서의 정신적 

도덕적 도야(교화 bild니ng)의 의미 4) 민족 고유의 자기의식 정제성의 

의미 등을 밀한다 

111. 캐릭터산업의 문화， 경제적 의의 

캐릭터의 개발， 그에 관한 마케팅전략 운영시스뱀의 중요 

성과 가치는 21세기가 바로 ‘문화의 시대’ 이기 때문이다. 

문화는 그것을 만들어 가는 주체가 인식하거나 못하거나 

상관없이 항상 변화하고 그 개념과 인식 역시 변해왔다 

‘근대사회에서의 문화에 대한 개념6)과는 달리 현대사회에 

서의 문화는 개념의 변화， 인식의 변화， 영역의 확대 등으 

로 아주 특별한 의미를 가지고 있는데， 고대나 근대사회에 

서 경제와 문화는 별개의 것으로 인식되었으나 현대사회 

에서는 경제활동 역시 문화의 한 부분에 속한다는 개념으 

로보기 때문이다. 

현대사회에서 문화는 ’삶의 양식’ 이다 즉， 일반적이고 보 

편적인 관점에서 볼 때 ‘인간에 의해 만들어진 모든 것’ 이 

라할수 있는데， 그런데 왜 생활양식인 문화에 관심을갖 

게 되는가 하는 점이다. 그것은 공업중심의 산업경제가 발 

달함으로써 삶의 형식이 변하고 삶의 질에 대한 관심이 높 

아짐에 따라 문화 컨텐츠 산업으로서의 인식의 변화와 어 

떤 수단으로 작용하기 때문이다. 

문화예술， 문화행사(국가적 이벤트나 지역의 이벤트 및 

축제)를 포함한 문화의 상업화는 이제 선택이 아닌 필수 

요건이 되고 있다. 그 중 캐릭터 산업은 많은 문화산업에 

적용되며， 실생활 속에 깊이 관여하고 있다는 점과 기존의 

상품을 기능적 관점에서 접근했던 소비심리가 질적， 시각 

적， 정서적 관점의 소비심리고 바뀌고 있다는 점인데， 이 

것은 소비자의 구매 기준이 변화하고 있다는 것을 의미한 

다. 

위와 같은 사실을 토대로 캐릭터 산업의 중요성과 가치를 

문화와 경제 두 가지 측면으로 나누어 볼 수 있는데， 첫 번 

째， 문화적 측면에서 본다면 캐릭터 산업은 보이지 않는 

힘이라고할수있다 

경제적으로선진국대열에 있는국가들을보면확실한문 



화적 이미지를 가지고 있는데 미국은 탁월한 품질과 서비 

스， 독일은 고품질과 기술， 프랑스는 패션과 삶의 질， 일본 

은 정밀과 섬세한 아름다움 등이다. 바로 이렇게 연상되는 

것은 큰 의미에서 문화적 부가가치라고 할 수 있으며， 캐 

릭터는기업과상품의 이미지 제고를만들어 가는작은의 

미의 문화적 부가가치라고 할 수 있기 때문이다 곧 캐릭 

터 개발은 새로운 문화의 이미지를 만들어 간다는 것으로 

도 볼 수 있는데 미국의 캐릭터， 일본의 캐릭터， 유럽의 여 

러 국가에서 제작된 캐릭터의 이미지가 각기 다르다는 것 

은 문화와 정서적 측면에서 다르기 때문이며， 또 그것을 

상품화한것이라할수있다 

따라서 캐릭터를 개발하고 상품화한다는 것은 새로운 문 

화 창출의 의미뿐만 아니라 국가나 민족이 가진 전통과 문 

화 그리고 정체성을 찾아가고 지킨다는 의미도 내포하고 

있다. 또 인쇄매체나 영상매체， 문화적 특산물 및 이벤트， 

관광상품， 문화예술 등 거의 모든 분야에서 개발되고 적용 

되어 실생활 속에서 직，간접적으로 영향을 주고 있으며， 

특히 영상매체나 팬시용품은 그 대상이 신체적， 정신적 발 

달욕구와 변화가 심한 유소년 시기나 청소년기이므로 그 

영향력이 더욱 크다 그렇기 때문에 자국의 캐릭터 개발은 

그 만큼 중요하다고 할 수 있다. 

두 번째， 경제적 측면에서 접근해본다면 현재의 한국 경 

제와 관련된 여러 가지 조건 요건들을 볼 펼요가 있다 

남북 분단과 지리적 위치에서 파생되는 한계점(한반도가 

아닌 섬과 같은 형태-현재(2003년)까지 육상을 통한 물류 

이통이 불가능)， 좁은 땅에서의 환경오염과 그에 따른 복 

구비 손실， 대량실업문제， 자원과 자본의 부족에 따른 투 

자비용의 감축 응을 부정적 측면으로 볼 수 있다. 반면 5 

천년이라는 역사와 문화， 인터넷 시장의 규모와 IT산업의 

활성화와 기술력， 고학력 시대라는 새로운 명제는 긍정적 

측면으로볼수있다. 

위의 두 가지 내용을 종합해 보면 산업형태의 변화의 필 
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요성을 알 수 있으며 그것은 문화산업으로의 변환 또는 전 

환을 의미한다. 하지만 본론에서 볼 수 있듯이 캐릭터의 

전 세계 시장의 규모에 비해 국내 캐릭터 시장이 연평균 

20%이상의 지속적인 성장세를 거듭하고는 있지만， 현재 

까지 세계시장에서 한국의 시장점유율은 5%가 되지 않는 

다 그로 인해 발생하는 라이선스에 대한 로열티를 지불함 

으로써 막대한 경제적 손실이 있음을 단적으로 말해준다. 

이처럼 캐릭터가 경제에 미치는 긍정적， 부정적 영향력은 

직접적이기보다는 간접적인 형태로 나타나며， 즉각적인 

반응보다는 이후에 경제적 효과가 나타나기 때문에 캐릭 

터 개발에 대한 필요성과 중요성을 작은 부분이나 사소한 

정도로 인식하는데 더 큰 문제가 있다. 

한국이라는 모든 조건이나 요건 중 부족한 순수 자본이나 

자원대신 문화 자원과 고급인력인 인적자원을 활용하는 

문화산업과 캐릭터산업의 개발은 21세기 한국 경제가 추 

구해야할 큰 대안이며， 변화하는 세계경제 속에 대처할 수 

있는한방법이라할수있을것이다. 

N. 결론 

문화가 ‘삶의 양식’ 이며， ‘인간에 의해 만들어진 모든 

것’ 이라고 한다면 문화는 경제와 직?간접적으로 밀접한 

관계를 맺고 있다는 것이다. 흔히 21세기를 ‘문화의 시대’ 

라고 말히는데， 이것은 문화가 가져다주는 문화적， 경제적 

부가가치를 의미하고 있으며 단순히 새로운 문화를 만들 

어 가는 것이 아니라 문화를 통해 새로운 경제활동을 창출 

해 간다는 것이다. 문화의 상업 산업화의 확대생산 그리 

고 변회는 삶의 양식이 변하고 사회와 환경구조가 변함에 

따른 당연한 현상이라고 할 수 있으며， 한국 역시 조속히 

추진해야할당면한과제이기도하다. 

이렇게 확대 생산되고 변화하는문화산업 중캐릭터는특 

@ 



@ 
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별한 의미를 갖는다 그것은 제작자， 1차 소비자(기 업)， 2 

차 소비자(상품구매자)에 이르기까지 쉽게 접근이 가능하 

다는 것인데， 제작지는 순수자원과 자본이 부족한 한국에 

서 소자본으로도 제작이 가능하다는 것이며， 1차 소비자 

인 기업은 상품의 이미지를 제고하는데 효과적이며， 2차 

소비자인 구매자는 공간과 시간을 줄일 수 있는 일상생활 

속에서 접할수 있으며 쉽게 구매 할수 있다는점이다. 

또， 캐릭터가 가진 파생효과와 능력은 인쇄매체， 영상매 

체， 문화적 특산물， 이벤트， 관광 상품， 문화예술 등 수많 

은 분야에서 응용되고 사용됨으로써 엄청난 시장규모를 

형성하고 있기 때문에 문화적 경제적 가치와 중요성을 함 

께 내포하고 있다. 그것은 캐릭터가갖는문화적 측면에서 

의 역할과 경제적 측면에서의 역할을 밀냥}는데， 문화라는 

범위에 속하면서 그 문화를 만드는 일부로서 한 국가나 민 

족이 갖는 정체성을 지키는 것이며 만들어 가는 과정인 것 

이다. 경제적 관점에서 본다면 캐릭터는 로열티에 의한 수 

입과 지출에 의한 손익에 관련된 것인데 세계 시장규모를 

떠나서 국내 시장만 하더라고 한국의 캐릭터가 차지하는 

시장 점유율이 너무 낮다는 점이다 그것은 직접적으로 한 

국경제에 큰 손실을 가져오게 된다는 점과 호뉴국의 문화적 ， 

경제적 이미지를 갖추지 못함으로써 기업이나 제품 등이 

세계시장에 진출하는데 있어서도 어려움을 겪게 된다는 

점이다. 

따라서 캐릭터산업의 가치와 중요성을 먼저 인식하는 것 

이 중요하며， 그에 따라체계적인 연구와실정에 맞는시 

스뱀 도입 ， 마케팅전략의 변화와 수립， 광의 적인 비즈니 

스로의 전환， 캐릭터산업 관련 업체에 대한 적극적인 지원 

과 홍보 그리고 캐릭터가 가진 문화적 경제적 가치에 대한 

지적소유권， 특허권에 의한 강력한 법적 보호 장치(불법복 

제 사용에 대한 엄중한 처벌) 등， 구체적인 방안들이 제시 

되어야 하며 국가나 정부차원은 물론 지방자치단체의 적 

극적인 지원과투자가 필요하다. 
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