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소셜 로봇의 기만적 미학으로서 그럴듯함
Believability as an Aesthetic Framework for Unveiling the Deception of Social Robots

이용자와 상호작용에서 기술의 기능적 측면은 물론 사회적·

정서적 측면이 중요한 소셜 로봇 분야는 애니메이션 분야의 

그럴듯함(believability) 개념을 디자인 목표나 에이전트 평가

를 위한 개념적 기반으로 활용하고 있다. 그러나 그럴듯한 

에이전트 관련 연구는 그럴듯함으로 인해 발생할 수 있는 

윤리적 문제에 소홀한 측면이 있다. 한편 윤리적 관점에서 

인공 에이전트의 기만을 다룬 연구는 그 원인으로 의인화에 

주목하여 그럴듯함은 기만을 줄이는 방안으로 검토되지 않

은 측면이 있다. 본 연구는 언캐니 밸리 현상을 예로 들어 

로봇이 살아있는 듯한 환영이 의인화로 충분하게 설명되지 

않는다는 점을 제시하고 그럴듯함의 작용 원리를 카니자 삼

각형(Kanizsa triangle)과 아나모픽 착시(Anamorphic 

illusions)를 기반으로 해석하여 이 개념이 소셜 로봇의 기만

에 대응하는 한 방안이 될 수 있음을 제시한다. 제시된 개

념적 틀은 미학적 관점에서 소셜 로봇에 어린 삶의 환영이 

어떤 원리로 구축되는지 드러냄으로써 이용자의 과도한 정

서적 의존이나 심리적 혼란을 예방할 수 있다.

소셜 로봇은 인간과 사회적 상호작용을 중점으로 설계된 로

봇으로 엔터테인먼트를 포함해 교육, 재활, 자폐 치료, 사회 

돌봄 서비스 등 다양한 분야에서 활용되고 있다. 사회적 기

능이 중요한 소셜 로봇은 애니메이션 캐릭터처럼 생기와 개

성을 지니며 감정과 의사를 표현하고 자연스러운 소통 방식

으로 인간과 상호작용하는 능력이 요구된다.1) 그러나 로봇

은 실제로 감정이나 자유의지를 소유하지 않으므로 그러한 

능력은 개발 목적에 따라 인위적으로 꾸며진 조작에 의한 

것이며 속임수에 해당한다. 

로봇의 기만과 같은 윤리적 문제 다룬 연구는 그 원인 중 

하나로 의인화를 꼽는다.2) 반면 인공 에이전트 연구는 풍부

1)Dalibard, S., et al.,“Anthropomorphism of artificial 

agents: a comparative survey of expressive design and 

motion of virtual Characters and Social Robots”, In 

Workshop on autonomous social robots and virtual 
humans at the 25th annual conference on computer 
animation and social agents(CASA 2012), 1-20.

한 감정과 개성을 지닌 살아있는 듯한 에이전트를 만드는데 

애니메이션 캐릭터의 그럴듯함이 필요하다고 판단한다.3) 본 

연구는 언캐니 밸리 이론을 검토하고 의인화와 그럴듯함의 

의미를 되짚어봄으로써 로봇의 기만이 의인화만으로 설명되

지 않는 이유에 대해 답할 것이다. 아울러 인공 에이전트 

디자인 관련 연구가 그럴듯함을 목표로 하는 이유와 그럴듯

함이 작용하는 원리를 내세워 앞서 기만의 문제를 해결하는 

방안 중 하나의 접근으로 그럴듯함이 로봇의 텅 빈 내면을 

채우는 원리이자 역으로 그 삶의 환영을 약화하는 개념임을 

제안하고자 한다. 

본 연구는 이용자와의 상호작용에서 분명한 의도와 목적성

을 갖고 제작되는 소셜 로봇을 논의의 대상으로 삼는다. 인

간은 상호작용 의도 없이 디자인된 로봇 청소기에 정서적으

로 반응하고 인간적으로 대하는 의인화 경향이 있다.4) 로봇

의 기만은 로봇 개발자의 의도와 상관없이 상상력이나 정서

적 취약성과 같은 이용자 특성에 따라 발생하기도 한다.5) 

아울러 속임수는 본질적으로 잘못으로 여겨지지만, 기만이 

가진 친사회적 기능을 예로 들며 로봇에게 필요한 속성으로 

보는 견해가 있다.6) 본 연구는 로봇의 기만이 초래하는 윤

2)Bao, A., et al.,“Mitigating emotional risks in human-s

ocial robot interactions through virtual interactive envi

ronment indication”, Humanities and Social Sciences C
ommunications, 10(1), 2023, 1-9, p.6.; Carli, R., et al., "

Human-Social Robots Interaction: The blurred line bet

ween necessary anthropomorphization and manipulatio

n." In Proceedings of the 10th International Conference 
on Human-Agent Interaction, 2022, 321-323, p.321.; La

w, et al., “Examining attachment to robots: Benefits, ch

allenges, and alternatives”, ACM Transactions on Huma
n-Robot Interaction(THRI), 11(4), 2022, 1-18, p.10.; Swe

eney P.,“A fictional dualism model of social robots”, Et
hics and Information Technology, 23, 2021, 465–472, p.

468. 

3)Lee, M. S. & Heeter, C.,“Cognitive intervention and r

econciliation: NPC believability in single-player RPGs”, I
nternational Journal of Role-Playing, 5, 2015, 47-65. 

4)Sweeney P., op. cit., p.466.

5)Sharkey, A. & Sharkey, N., “We need to talk about 

deception in social robotics!”, Ethics Inf Technol, 23, 

2021, 309–316, p.314.

6)Isaac, A. & Bridewell, W.,“White Lies on Silver Tongu

es: Why Robots Need to Deceive (and How)”, in Patrick 

Lin, Keith Abney, and Ryan Jenkins (eds), Robot Ethics 
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리적 문제 혹은 이에 대한 가치판단을 다루지 않지만, 기본

적으로 소셜 로봇은 오락이나 교육, 재활 치료, 심리 치유, 

돌봄 등 의도한 목적 달성을 위해 이용자와 정서적 유대감 

형성과 자연스러운 상호작용이 요구되므로 속임수는 피할 

수 없는, 소셜 로봇 디자인에 필요한 설계라고 판단된다. 

다나허(Danaher)는 로봇의 기만을 표면적인 기만, 얕은 기

만, 은닉 상태의 기만으로 구분하였다.7) 먼저 “표면적인 기

만은 로봇이 외부 세상의 일에 대해 기만적인 신호를 사용

하는 것이고, 얕은 기만은 로봇이 자신이 어떤 능력이나 내

면이 없으면서 마치 있는 것처럼 속이는 것을 가리키며, 은

닉 상태의 기반은 로봇이 자신이 실제 가진 능력이나 내면

을 숨기기 위해 속이는 일”을 의미한다.8) 

소셜 로봇의 기만은 이용자에게 정서적 친밀감과 신뢰를 유

도하여 제품 목적을 달성하거나 사회적 동반자로 인간 복지 

측면에서 긍정적인 결과를 기대할 수 있다.9) 그러나 아동이

나 인지적으로 취약한 노인 세대는 로봇과의 상호작용을 의

미 있는 관계로 여기거나 로봇을 살아있는 대상으로 오해하

는 경우가 발생하기도 한다.10) 이러한 잘못된 사회적 신념

은 로봇과의 상호작용에 과몰입하거나 로봇을 과대평가하여 

지나치게 신뢰하고 의존하는 결과로 이어져 결국 현실의 사

회적 관계에 소홀해지거나 사회적으로 고립되는 결과를 초

래하기도 한다.11) 

로봇의 기만을 예방하거나 해결하기 위해 관련 연구는 주로 

인간과 로봇의 상호작용에 내재한 허구성을 이론적으로 제

시하거나,12) 로봇의 무오류성이나 완벽함을 의도적으로 무

너트리거나,13) 의인화 요소를 줄이는 방식,14) 혹은 로봇 제

조업체나 판매업체의 책임을 강화하고 윤리 검사 통과를 인증

하는 품질 표시 규정이나,15) 로봇의 외형과 작업을 일치시

키는 방안,16) 경고 문구와 내재적 거리두기 효과,17) 개발에

2.0: From Autonomous Cars to Artificial Intelligence(Ne

w York, 2017; online edn, Oxford Academic, 19 Oct. 20

17), 157-172, pp.157,161.

7)Danaher, J.,“Robot Betrayal: a guide to the ethics of 

robotic deception”, Ethics and Information Technology, 

22(2), 2020, 117–128. 

8)Ibid., p.120.

9)Law, et al., 2022, op. cit., p.4.

10)Sharkey, A., Sharkey, N., op. cit., p.314. 

11)Carli, et al., op. cit., p.322.

12)Bao, et al., op. cit. ; Sweeney P., op. cit.

13)Proudfoot, D.,“Anthropomorphism and AI: Turingʼs 

much misunderstood imitation game”, Artificial Intellige
nce, 175(5-6), 2011, 950-957.

14)Bryson, J.,“Robots should be slaves”, In Y. Wilks (E

d.), Close engagements with artificial companions: Key 
social, psychological, ethical and design issues(63–64), J

ohn Benjamins, 2015.

15)Sharkey, A. & Sharkey, N., op. cit., p.314.

16)Goetz, J., et al.,“Matching robot appearance and beh

avior to tasks to improve human-robot cooperation”, I

서 인간의 존엄성을 기준으로 제안18)하는 등 다양한 방안이 

제시되고 있다. 

로봇과 상호작용에서 의인화에 따른 이용자들의 상반된 반

응과 언캐니 밸리 이론은 로봇의 기만이 의인화만으로 설명

되지 않는다는 점을 시사한다. 의인화는 “인간이 아닌 대상

에 인간과 같은 특성이나 동기, 의도, 감정을 부여하는 것”

을 의미한다.19) 이는 “상상에 의한 산물이나 사람이 아닌 

실제 대상의 행동에서 보이는 정신적 또는 신체적 특성을 

상상과 추론을 통해 인간적인 묘사로 나타내는 것”을 포함

한다.20) 로봇의 맥락에서 의인화는 “인간 유사성

(human-likeness)으로 기술이나 사물이 감정과 같은 인간적

인 특성이 있다고 인식하는 것을 의미하는데, 이는 인간과 

유사한 형태의 로봇 인터페이스나 시선이나 고개 끄덕임과 

같은 행동적 특성, 그리고 로봇에 인간의 이름을 붙이는 의

도적 프레이밍에 의해 유발”될 수 있다.21) 한편 인간이 아

닌 대상과 정서적으로 교감한다고 해서 그것을 반드시 의인

화라고 볼 수는 없다는 의견이 있다. 살레스 외(Salles et 

al)는 인간이 아닌 대상에서 인간적인 속성을 발견해 그에 

정서적으로 반응하고 교감한다고 해서 그 대상 역시 나처럼

(인간처럼) 느끼고 생각한다고 여기는 건 아니라고 설명한

다.22) 

로봇의 의인화와 사용 의도의 관계를 분석한 연구에 따르면, 

로봇과 사용자의 상호작용 결과는 긍정적 반응과 부정적 반

응이 혼재되어 나타난다.23) 예를 들어 조악한 외관을 가진 

인공 에이전트보다 외관이 없는 에이전트에 더 높은 의인화 

반응을 보이거나,24) 상호작용에서 기계처럼 생긴 로봇이 인

n: The 12th IEEE International Workshop on Robot and 
Human Interactive Communication, Proceedings. ROMA

N, Ieee, 2003, 55–60.

17)Bendel O.,“Sexroboter aus Sicht der Maschinenethi

k”, Handbuch Maschinenethik, 2019, 335–353.

18)Carli, R., et al., op. cit.

19)Epley, N., et al.,“On seeing human: A three-factor 

theory of anthropomorphism”, Psychological Review, 

114(4), 864–886, 2007, pp.864~865.

20)Ibid., p.865.

21)Glikson, E. & Woolley, A. W.,“Human trust in artifici

al intelligence: Review of empirical research”, Academy 
of Management Annals, 14(2), 2020, 627-660, p.643.

22)Salles, A., et al., “Anthropomorphism in AI”, AJOB 
neuroscience, 11(2), 88-95, 2020, p.90.

23)Blut, M., et al., “Understanding anthropomorphism i

n service provision: a meta-analysis of physical robots, 

chatbots, and other AI”, Journal of the Academy of Ma
rketing Science, 49, 2021, 632-658. pp.634~635.; Uysal, 

E., et al., "Anthropomorphism in Artificial Intelligence: 

A Review of Empirical Work Across Domains and Insig

hts for Future Research", Sudhir, K. and Toubia, O. (E

d.) Artificial Intelligence in Marketing (Review of Market
ing Research, Vol. 20), Emerald Publishing Limited, Lee

ds, 2023, 273-308, pp.280-283. 

24)Kim, J. & Im, I.,“Anthropomorphic response: Underst

anding interactions between humans and artificial intell

igence agents”, Computers in Human Behavior, 139, 20

23, 107512.
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간처럼 생긴 로봇보다 더 공감되고 신뢰가 가는 존재로 이

용자에게 인식된 결과25)가 있다. 대부분의 실험 결과는 인

간화된 AI가 사용자에게 매력적으로 보이고 호감을 주어 로

봇의 수용에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타나지만, 과

도한 인간화가 실망이나 불쾌감으로 이어지는 결과도 공존

한다.26)

언캐니 밸리(uncanny valley) 이론은 로봇의 과도한 인간화

가 유발하는 불쾌한 감정을 설명한다. 언캐니 밸리는 인간 

유사도가 높아지면서 이용자의 호감도가 상승하다가 일정 

수준에 다다르면 급격히 떨어지면서 만들어지는 골짜기를 

의미한다.27) 이 구간을 지나 다시 유사도가 완전해질수록 

호감이 급격히 올라간다. 조사에 따르면 언캐니 밸리는 리

얼리즘의 정도뿐 아니라 외관과 움직임의 부조화, 미학이나 

매력의 부재, 범주의 모호성으로 유발될 수 있다.28) 

로봇의 의인화에 관한 이용자의 상반된 반응과 언캐니 밸리

의 유발 요인에 관한 논의를 종합해 보면, 미학적 관점에서 

로봇이 살아있는 듯한 환영은 의인화만으로 충분히 설명되

지 않는다. 핸슨(Hanson)은 “삶의 환영이 창조되고 유지될 

수 있다면 적어도 언캐니 효과는 완화될 수 있다”고 설명하

는데,29) 애니메이션 분야에서 그럴듯함은 그러한 삶의 환영

을 성취하는 방법으로 다뤄진다. 

그럴듯함은 애니메이션이 삶의 환영을 위해 성취해야 하는 

미학적 목표로30) 리얼리즘의 캐리커처(caricature of 

realism)와 예술가만의 개인적인 진술(artist's personal 

statement)로 인해 어떤 대상이 그 나름의 방식대로 설득력 

있게 표현되는 정도를 의미한다.31) 애니메이션 맥락에서 

“리얼리즘의 캐리커처”란 현실에서 표현 대상의 가장 핵심

이 되는 특징을 관찰하고 선별하여 애니메이션에 적용하는 

것이다.32) 선별한 요소에 애니메이터가 장면과 표현 대상에 

관한 깊은 이해를 토대로 자신의 해석과 표현을 더해 애니

메이션 양식에 맞춰 조정하고 적용하는 과정에서 “예술가 

25)Złotowski, J., et al.,“Appearance of a Robot Affects t

he Impact of its Behaviour on Perceived Trustworthine

ss and Empathy”, Paladyn, Journal of Behavioral Roboti
cs, 7(1), 2016, 55-66.

26)Glikson, E. & Woolley, A. W., op. cit., p.649.

27)Mori, M., et al.,“The uncanny valley [from the 

field]”, IEEE Robotics & automation magazine, 19(2), 

2012, 98-100.

28)이동민, 「소셜 로봇의 그럴듯함(believability) 전략 연구」, 

애니메이션연구, 14(2), 통권 제64호, 2018, 93-143, 108~109

쪽.

29)Hanson, D., “Exploring the aesthetic range for huma

noid robots”, In Proceedings of the ICCS/CogSci-2006 l
ong symposium: Toward social mechanisms of android 
science(pp. 39-42), 2006, p.42.

30)Jones, C., Chuck Amuck: The life and times of an 
animated cartoonist. Farrar, Straus and Giroux; 2nd 

Printing edition (December 3, 1999), 1999.

31)Thomas, F. & Johnston, O., The illusion of life: Disn
ey Animation, Disney Editions, 1995, pp.34~35,323,327.

32)Ibid., pp.34~35. 

고유의 진술”이 작품에 담기게 된다.33) 

리얼리즘의 캐리커처가 관객에게 익숙한 요소나 경험을 상

기시키면서 작품에 몰입하게 만든다면, 예술가의 진술은 예

술적 지식과 창의성과 표현력으로 비현실적인 대상이 그 대

상답게 보이도록 설득하는 역할을 한다. 예를 들어 영화 

<월이(WALL·E)>(2008)에서 월이와 이브(EVE)의 로맨스는 

“기계적 장치와 살아 있는 존재 사이의 균형(the balance 

of artifice and authenticity)”을 유지하면서 사랑의 감정을 

전달한다.34) 단편 애니메이션 〈파이퍼(Piper)〉(2016)에서 

새끼 도요새는 양식적인 측면에서 새라는 정체성을 그대로 

유지한 채 설득력 있는 움직임으로 다양한 감정을 보여준다. 

필요한 순간 애니메이터는 작품을 위해 “현실에서 참고할 

수 없는 특별한 움직임을 발명”해야 한다.35)

의인화와 그럴듯함 모두 예술의 표현 방식이자 그에 대한 

이용자의 인식을 의미하나, 의인화의 핵심이 인간이 아닌 

대상에 인간적인 특성을 부여하는 것이라면, 그럴듯함의 핵

심은 어떤 대상을 다루든 그 대상이 그답게 보이는 것이다. 

캐릭터의 그럴듯함은 어떤 대상이 그 본질이나 정체성을 잃

지 않으면서도 감정과 성격과 의지를 가진 존재로 보이게 

하는 표현을 통한 설득의 과정이 포함된다. 캐릭터가 보이

는 감정이 맥락에 맞지 않거나 엉뚱한 반응이라면 이용자는 

공감하기 어렵고 캐릭터를 이해할 수 없다. 상황에 맞는 감

정이나 생각은 외관과 움직임을 통해 적절한 표현으로 명료

하게 전달되어야 한다. 캐릭터의 연기가 그럴듯하게 표현되

지 않는다면 관객의 의인화 작용을 도울 수 없다. 그럴듯함

은 관객이 이야기에 몰입하게 만들며 캐릭터나 캐릭터의 세

상이 마치 실제로 존재하는 듯한 환상을 가능하게 한다.

인공지능 분야에서 그럴듯함 담론의 기반을 마련한 베이츠

(Bates)와 로열(Loyall)은 디즈니 애니메이션에서 영감을 받

았다.36) 인공 에이전트의 그럴듯함에 관한 논의는 최근까지 

꾸준히 이어지고 있는데, 주로 에이전트가 성취해야 할 디

자인 과제로 다뤄지거나 에이전트 평가를 위한 개념적 기반

으로 활용되고 있다.37) 베이츠는 애니메이션 분야의 정의를 

토대로 “그럴듯한 캐릭터란 정직하거나 신뢰할 만한 캐릭터

를 의미하는 것이 아니라, 삶의 환영을 선사하여 관객이 불

신을 유예하도록 돕는 것을 의미한다고 정의한다.38) 로열은 

33)Ibid., pp.323,327.

34)Hauser, T., The art of Wall-E, San Francisco, CA: 

Chronicle Books. 2016, p.41.

35)Thomas, F. & Johnston, O., op. cit., pp.342~343.

36)Bates, J.,“The role of emotion in believable agents”, 

Communications of the ACM, 37(7), 1994, 122-125.; Loy

all, A.B., Believable agents: building interactive persona
lities, Ph.D. thesis, Computer Science Department, Pitts

burgh, PA, USA, 1997.

37)Rose, et al.,“Towards a conceptual and methodologic

al framework for determining robot believability”, Inter
action Studies, 11, 2010, 314–335.; Simmons, et al.,“Beli

evable robot characters”, AI Magazine, 32(4), 2011, 39-

52. ; Tapus, et al., “Socially assistive robotics [grand c

hallenges of robotics]”, IEEE robotics & automation ma
gazine, 14(1), 2007, 35-42.
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“예술 속 캐릭터들이 가진 강력한 특성을 갖춘 개성 풍부한 

자율 에이전트”를 의미한다고 정의한다.39) 리들(Riedl)과 영

(Young)은 그럴듯함을 “성격, 감정, 의도, 생리학, 생리학적 

움직임을 포함하면서도 이에 국한되지 않는, 삶의 환영을 

성취하는 다양한 요소”라고 설명한다.40) 알벡(Allbeck)과 바

들러(Badler)는 그럴듯함을 “진짜(real)처럼 여겨지는 정도”

로 정의하며 이는 “형태나 구조나 움직임이 우리와 매우 달

라도 캐릭터가 인간과 비슷하게 생각이나 감정이 있는 것처

럼 설득력 있게 표현된다면 관객은 그것을 진짜처럼 받아들

인다”는 뜻이다.41) 

조사에 따르면 소셜 로봇의 그럴듯함은 사용자의 높은 만족

도와 즐거움, 에이전트에 관한 긍정적 평가와 연관이 있으

며 이용자의 기대에 따른 행동으로 예측 가능성을 높여줌으

로써 자연스러운 상호작용을 가능하게 해준다.42) 로봇의 움

직임을 효율적으로 디자인한다면 이용자와 상호작용에서 로

봇의 의도나 감정, 능력, 성격, 기능 등과 같은 정보를 간결

하면서도 정확하고 흥미롭게 전달할 수 있다.43) 언캐니 밸

리 그래프를 살펴보면 이미지가 정지했을 때보다 움직일 때 

호감도의 진폭이 더 크게 출렁인다. 이러한 배경에서 인공 

에이전트 분야는 의인화 그 자체보다 그럴듯함에 주목하고 

애니메이션 분야의 이론과 실제로부터 영감을 받은 것으로 

판단된다. 

[그림 1]  카니자 삼각형(Kanizsa, 1955)

카니자 삼각형(Kanizsa triangle)과 아나모픽 착시

(Anamorphic Illusions)는 그럴듯함에서 리얼리즘의 캐리커

처와 예술가의 개인적인 진술의 결합이 어떤 원리로 작용하

는지 보여주는 좋은 사례이다.44) 먼저 카니자 삼각형에서 

38)Bates, J., op.cit., p.122. 

39)Loyall, A.B., op.cit., p.1.

40)Riedl, M. O. & Young, R. M., “An objective characte

r believability evaluation procedure for multi-agent sto

ry generation systems”, In International Workshop on I
ntelligent Virtual Agents (pp. 278∼291), Springer, Berli

n, Heidelberg. 2005, p.279.

41)Allbeck, J. & Badler, N. I., “Consistent communicatio

n with control”, Center for Human Modeling and Simul
ation, 85, 1-6, 2001, p.1.

42)Simmons, et al., op. cit.; Xuetao, et al., “Impact of 

agent’s answers variability on its believability and hum

an-likeness and consequent chatbot improvements”, In 

Proc. of AISB, 2009, 31-36.

43)Hoffman, G. & Ju, W.,“Designing robots with movem

ent in mind”, Journal of Human-Robot Interaction, 3(1), 

2014, 89-122.

44)Kanizsa, G.,“Margini quasi-percettivi in campi con st

imolazione omogenea”, Rivista di psicologia, 49(1), 199

5, 7-30.; Amazing Anamorphic Illusions!, https://www.y

삼각형이란 환상은 세 개의 팩맨 중 하나라도 없다면 유지

되지 않는다[그림1]. 세 팩맨의 역할 덕분에 보는 이는 그

사이의 빈틈을 스스로 채우면서 존재하지 않는 삼각형을 인

식한다. 삼각형으로 여겨지는 필수적인 단서만 있다면 완벽

한 삼각형을 묘사할 필요가 없다. 삼각형에 필요한 최소한

의 단서를 선별하는 것이 리얼리즘의 캐리커처라면 세 팩맨

의 활용은 삼각형이란 환영을 드러내려는 예술가의 접근 방

법이 된다. 

[그림 2] 아나모픽 착시(Anamorphic Illusions)

유사한 맥락에서 아나모픽 착시 사례 역시 어떤 대상이 진

짜처럼 보이는 조건에는 그 대상을 구성하는 모든 속성이 

필요하지 않음을 시사한다[그림2]. 왜곡된 이차원 이미지는 

어느 한 각도에서는 의심의 여지가 거의 없는 완벽한 삼차

원의 실존이 된다. 소셜 로봇이 마치 의지를 갖추고 살아있

는 듯한 환상은 비유하자면 한 각도에서만 진짜처럼 보이는 

아나모픽 착시와도 유사하다. 그럴듯함은 어떤 대상을 정해

진 시점에서 실재하는 것처럼 보이게 역할 하지만, 역으로 

그 각도를 틀어 그 대상이 완전히 허구임을 폭로하는 이론

적 틀로 활용할 수 있다. 

본 연구는 리얼리즘의 캐리커처와 예술가의 개인적인 진술

로 작용하는 그럴듯함의 원리를 카니자 삼각형과 아나모픽 

착시를 비유로 설명하고 이를 토대로 그럴듯함 개념이 소셜 

로봇의 삶의 환영을 성취하기 위한 미학적 목표가 될 뿐 아

니라 역으로 그 환영을 노출하는 방식으로 활용될 수 있음

을 제시하였다. 그럴듯한 소셜 로봇은 양식과 움직임이 서

로 조화를 이루고 맥락과 상황에 맞는 적절한 표현으로 이

용자에게 자연스러운 상호작용을 끌어낸다. 로봇의 외관이

나 움직임의 요소가 설득력 있게 나타날 때 이용자는 로봇

에게서 인간적인 속성을 발견(의인화)할 수 있다. 그럴듯한 

기술은 “인간에게 익숙하며 인간의 본질적인 인지적·사회적 

요구를 충족”시킨다.45)

로봇에 살아있는 듯한 환상을 불어넣으려는 논의는 그로 인

해 발생할 수 있는 기만과 같은 윤리 문제를 다루지 않는 

경향이 있고, 기만에 관한 로봇 윤리 연구는 미학적 관점이 

부족한 측면이 있다. 인지과학이 미학에 관심을 두어야 하

는 이유는 “인간의 인지, 감정, 보상, 그리고 동기의 모든 

측면에 미학적 처리가 스며들어 영향을 미치기 때문”이

다.46) 그럴듯함 개념은 인공지능 리터러시에서 로봇이 살아

outube.com/watch?v=tBNHPk-Lnkk

45)Dautenhahn, K., "The art of designing socially intelli

gent agents: science, fiction, and the human in the loo

p", Applied Artificial Intelligence, 12(7–8), 1998, 573–61

7, p.588.
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있는 듯한 환상이 어떤 원리로 작용하는지 그 이면을 드러

내고 노출하는 유용한 이론적 틀로 활용될 수 있다. 

46)Wassiliwizky, E. & Menninghaus, W.,“Why and how s

hould cognitive science care about aesthetics?”, Trends 
in Cognitive Sciences, 25(6), 2021, 437-449. p.445.

ʼ
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아이돌 협업이 향유층 확대에 미치는 영향: 윈터와 「사랑의 하츄핑」 사례 연구
The Impact of Idol Collaborations on Audience Expansion: 

A Case Study of Winter and ‘Heartsping: Teenieping of Love’

본 연구는 아이돌과 애니메이션 협업이 애니메이션 콘텐츠

의 향유층 확대에 미치는 영향을 분석하기 위해 케이팝 아

이돌 걸그룹 에스파(aespa)의 멤버 윈터와 애니메이션 영화 

「사랑의 하츄핑」의 OST 컬래버레이션 콘텐츠 사례를 중

심으로 양적 연구를 수행하였다. 윈터의 협업 참여를 통해 

기존 「캐치! 티니핑」 시리즈의 초등학생 중심의 팬층을 넘

어 20대, 30대 이상 성인층으로의 향유층 확장이 이루어지

고, 「사랑의 하츄핑」 관련 콘텐츠 소비가 증가하는 현상

을 탐구하였다. 본 연구는 아이돌 협업이 연령대별 향유층 

확대와 콘텐츠 소비 증가에 어떻게 기여하는지를 분석한다. 

연구 방법으로는 설문조사를 통해 협업 인지 여부와 콘텐츠 

인지도, 연령대별 유입 정도를 측정하고, 구조방정식모형

(SEM)을 통해 아이돌 협업이 콘텐츠 인지도 증가를 통해 

「사랑의 하츄핑」 소비 유입에 미치는 직·간접 효과를 분석

하였다. 

연구 결과, 윈터의 OST 협업이 「사랑의 하츄핑」의 인지

도를 확산시키고 성인층 학보 및 콘텐츠 소비를 증가시키는 

데 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구는 아

이돌과 애니메이션 협업이 향유층 연령대 확대와 콘텐츠 소

비 촉진의 중요한 전략적 도구가 될 수 있음을 시사한다.

 

현대 콘텐츠 산업은 대중문화와 서브컬처 간의 경계를 허물

고, 다양한 장르와 매체를 결합하는 융합 전략을 통해 새로

운 소비층을 유입하고 있으며, 특히 아이돌과 애니메이션의 

협업은 대중음악과 애니메이션 팬층 간의 교차와 확장을 가

능하게 하는 중요한 마케팅 전략으로 자리 잡고 있다. 아이

돌 그룹의 멤버가 애니메이션 OST에 참여하거나 홍보에 참

여하는 경우, 애니메이션은 기존의 어린 연령층을 넘어 성

인층과 같은 새로운 타깃층까지 끌어들일 수 있으며, 향유

층 확대를 통해 콘텐츠의 수명 연장과 소비층의 다변화가 

촉진된다.

걸그룹 에스파(aespa)47)의 멤버 윈터가 참여한 애니메이션 

47) 에스파(aespa)는 2020년 11월 17일에 데뷔한 SM엔터테

영화 「사랑의 하츄핑」48)의 OST49)는 이러한 협업을 통한 

컬래버레이션 콘텐츠의 성공적인 사례로 주목받고 있다. 윈

터는 애니메이션 OST 「처음 본 순간」50)을 가창했을 뿐만 

아니라, 유튜브 영상 콘텐츠에 출연하는 등 다양한 홍보 활

동을 통해 애니메이션에 대한 인지도 확산에 큰 기여를 하

고 있다. 특히 윈터의 OST 참여 이후 소셜 미디어와 온라

인 커뮤니티에서는 애니메이션 OST와 관련된 댄스 챌린지 

영상이 약 300만 회 조회수를 기록하며 폭발적인 관심을 얻

었으며, 아이돌이 참여한 OST 콘텐츠가 팬들의 자발적 참

여를 이끌어내어 콘텐츠의 확산을 돕는 강력한 촉진제가 될 

수 있음을 보여준다.51)

에스파는 2020년 데뷔 이후 독특한 세계관과 음악 스타일로 

다양한 연령대에서 높은 인기를 얻고 있으며, 랭키파이 빅

데이터 조사에 따르면 에스파의 연령별 선호도 조사에서 20

대와 30대에서 각각 31%, 27%의 가장 높은 선호도를 기록

하였다.52) 이러한 결과는 윈터의 참여가 「사랑의 하츄핑」

이 주 시청층인 어린이 팬층을 넘어 성인층까지 콘텐츠 향

유층을 확대하는 데 긍정적인 영향을 미쳤음을 시사하며, 

실제로 윈터의 OST 참여로 인해 「사랑의 하츄핑」이 20대 

인먼트 소속의 4인조 다국적 걸그룹이다.

48) 「사랑의 하츄핑」은 「캐치! 티니핑」 시리즈 최초의 극장판 

애니메이션 영화로, 2024년 8월 7일 한국에서 개봉하였다. 이 

영화는 「캐치! 티니핑」 시리즈의 프리퀄로, 로미와 하츄핑의 

첫 만남을 중심으로 이야기가 전개되며, 극장판 3부작 중 첫 

작품에 해당한다. 김수훈 감독이 연출을 맡았으며, 윈터가 주

제곡 「처음 본 순간」을 불렀다.

49) 티니핑TV, 《#사랑의하츄핑》 윈터의 '처음 본 순간' 오리

지널 뮤직비디오 대공개

�
, 

https://www.youtube.com/watch?v=SRUS7CD6IZQ&list=P

LSAMBs4HHBS51D7iGhvs0Ux7cJWmTR1Ah&index=7, 

YouTube, 2024.

50) 윈터(2024), 「처음 본 순간」, 에스에이엠지 엔터테인먼트

(SAMG ENTERTAINMENT).

51) 박동제, 에스파 윈터, ‘사랑의 하츄핑’ OST 참여 “하츄핑 

닮은꼴 회자..신기한 운명”, 

https://www.breaknews.com/1042423, 브레이크뉴스, 

2024.

52) 서태양, '에스파' 향한 관심도, 여성 및 20대가 압도적, 

https://www.stardailynews.co.kr/news/articleView.html?i

dxno=448916, 스타데일리뉴스, 2024.
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여성들 사이에서 큰 인기를 끌었다.53)

또한, 윈터의 OST 참여 이후  「사랑의 하츄핑」 관련 유

튜브 영상 조회수가 급증하였으며, 이는 성인층의 관심 증

가와 콘텐츠 소비 확대를 반영하는 지표로 해석된다.

본 연구는 윈터와 「사랑의 하츄핑」의 협업 사례를 중심으

로, 아이돌과 애니메이션 협업이 애니메이션 콘텐츠의 향유

층 확대에 미치는 영향을 실증적으로 분석하고자 한다. 연

구를 위해 윈터가 참여한 OST 콘텐츠의 인지도와 향유층 

확대 현상을 양적 데이터로 수집하고, 협업 콘텐츠에 대한 

인식이 실제 소비 의향에 미치는 영향을 구조방정식모형

(SEM)을 통해 분석한다. 본 연구의 결과는 향후 콘텐츠 제

작자와 마케팅 전략가들이 아이돌과 애니메이션 협업을 통

해 새로운 소비층을 확보하고 콘텐츠의 수명을 연장하는 데 

유용한 자료를 제공할 것으로 기대한다. 또한, 본 연구는 아

이돌과 애니메이션 협업이 특정 연령층에 국한되지 않고 다

양한 연령층의 소비층을 끌어들이는 중요한 전략적 도구로 

활용될 수 있음을 시사한다.

키워드 10대 20대 30대 40대 50대
에스파 13% 34% 28% 17% 8%
* 서태양(2024), '에스파' 향한 관심도, 여성 및 20대가 압도적, 

스타데일리뉴스, 
https://www.stardailynews.co.kr/news/articleView.html

?idxno=448916

[표 1]〻에스파의 연령별 선호도(랭키파이 빅데이터 조사)*

본 연구는 아이돌과 애니메이션 협업이 애니메이션 콘텐츠

의 향유층을 어떻게 확대하는지를 분석하고자 하며, 특히 

「사랑의 하츄핑」 OST에 참여한 에스파의 윈터 사례를 통

해 실증적으로 살펴본다. 연구를 위해 먼저 협업 마케팅

(Collaborative Marketing)과 팬덤 및 향유층 이론, 아이돌과 

애니메이션 협업 사례 연구들을 검토한다.

협업 마케팅(Collaborative Marketing)은 서로 다른 두 개 이

상의 브랜드나 콘텐츠가 상호작용하여 더 넓은 소비자층에 

도달하고 시너지를 창출하는 전략으로 정의된다.54) 정영찬 

· 김치호는 콘텐츠 수익성 다각화를 위한 노력의 하나로 협

업을 언급하며, 협업을 통해 다양한 소비자층을 확보하고 

콘텐츠의 경제적 가치를 높이는 효과를 기대할 수 있다고 

설명했다. 특히 한류 콘텐츠가 아시아 시장에서 협업을 통

해 수익성과 인지도를 확장해온 사례들은 협업이 콘텐츠 마

케팅에 중요한 전략임을 뒷받침한다.55)

애니메이션과 아이돌의 협업은 이러한 협업 마케팅의 대표

53) 이나경, ‘사랑의 하츄핑’…어른 마음까지 사로잡다 [이나경

의 현장에서], 

https://www.kyeonggi.com/article/20240823580102, 경기

일보, 2024.

54) 김운한(2016), 『브랜디드 콘텐츠』, 나남, p.139.

55) 정영찬, 김치호(2015), 「아시아 시장 한류콘텐츠 수익성 

다각화 사례 연구」, 『인문콘텐츠(Humanities Contents)』, 

Vol.0 No.37, 인문콘텐츠학회, pp.215-238.

적인 사례로 볼 수 있다. 애니메이션의 경우 주로 어린 연

령층을 주 소비층으로 두고 있지만, 아이돌과의 협업을 통

해 성인층을 비롯한 다양한 연령층에 접근할 수 있는 가능

성이 열린다. 본 연구는 이를 바탕으로 윈터와 「사랑의 하

츄핑」의 협업이 기존의 초등학생 중심의 팬층 외에 성인층

을 유입시키는 데 효과가 있는지를 살펴본다.

팬덤은 특정 대상에 대해 강한 애착을 가진 소비자 집단을 

의미하며, 팬들은 콘텐츠와의 정서적 유대감을 통해 적극적

으로 콘텐츠를 향유하고 공유하는 특징이 있다.56) 반면, 향

유층은 팬덤보다 더 넓은 개념으로, 단순히 특정 콘텐츠를 

소비하는 집단까지 포함한다. 팬덤의 형성과 확대는 주로 

기존 팬들의 소비뿐만 아니라 새로운 팬 확보를 통해 이루

어진다.57) 본 연구에서는 팬층과 향유층의 차이를 다음 [표 

2]에 요약하였다.

구분 팬층(Fandom) 향유층(Audience)

정의

특정 대상에 대해 강한 애착
을 가진 소비자 집단으로, 
정서적 유대감과 적극적인 
참여를 특징으로 함.

특정 콘텐츠를 소비하는 집
단으로, 정서적 유대감은 
약하지만 접근성과 매력에 
의해 유입됨.

소비 
방식

적극적이고 주체적인 소비
와 콘텐츠 생성, 공유 활동
을 포함.

주로 단순 소비에 그치며, 
팬층과 달리 자발적인 활동
은 드물음.

확장 
과정

기존 팬들의 지속적인 소비
와 새로운 팬 확보를 통해 
확대됨.

주로 협업 콘텐츠나 새로운 
매력 요소를 통해 유입됨.

주요 
특징

정체성과 연결된 활동, 상
향식 콘텐츠 생성, 커뮤니
티 중심 활동.

소비의 일시성, 매체 접근
성을 기반으로 한 관심.

[표 2]〻팬층과 향유층 비교

특히 아이돌과 같은 유명 인물과의 협업은 새로운 소비자를 

콘텐츠 향유층으로 끌어들이는 데 효과적인 전략으로 여겨

진다.

오윤지 · 김치호는 유튜브 플랫폼을 중심으로 한 K-Pop 팬

덤 콘텐츠 유형 연구를 통해 팬덤의 향유활동이 역동적이고 

주체적이라는 점을 제시했다.58) 연구에서는 팬덤이 상향식 

콘텐츠를 생성하며 다양한 팬덤 향유활동을 주도하는 모습

을 나타내고 있다. 이러한 현상은 팬덤이 콘텐츠 향유에 있

어 단순 소비를 넘어서 스스로 생산하고, 팬덤 콘텐츠를 다

른 소비자에게 유도하는 효과가 있음을 시사한다. 본 연구

에서도 윈터가 참여한 콘텐츠가 이러한 팬덤의 상호작용을 

어떻게 유도하며, 결과적으로 향유층이 확장되는지를 분석

한다.

 

56) 장해라(2019), “트랜스미디어 콘텐츠의 향유방식 연구”, 

한국외국어대학교 박사학위논문, pp.59-60.

57) 장해라, 위 논문, p.66.

58) 오윤지, 김치호(2022), 「K-Pop 팬덤 콘텐츠의 유형 연구- 

유튜브 플랫폼을 중심으로」, 『문화콘텐츠연구(The Journal of 

Culture Contents)』, Vol.- No.26, 건국대학교 글로컬문화전

략연구소, pp.211-248.
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아이돌과 애니메이션의 협업은 일본, 한국 등에서 팬층 확

대와 소비 촉진을 위해 활발히 시도되고 있다. 예를 들어, 

일본에서는 아이돌 그룹이 애니메이션 캐릭터와 함께 등장

하는 컬래버레이션 뮤직비디오나 OST 제작이 주요한 팬층 

확장 전략으로 활용되고 있다.59) 이러한 협업 사례는 기존 

애니메이션 팬층 외에 새로운 향유층을 유입시키고, 소비층

의 범위를 확장하는 데 기여한다는 점에서 주목받고 있다.

이와 유사하게 케이팝 산업에서도 최근 아이돌이 애니메이

션 OST에 참여하여 국내외 팬층을 넓히고 있다. 특히 오윤

지의 연구에서 팬덤이 주도하는 생산의 즐거움과 규칙에 따

르면, 케이팝 팬덤이 창의적으로 콘텐츠를 생산하며 상호작

용하는 양상을 탐구하고 있으며, 팬덤의 주체적인 콘텐츠 

생산이 팬덤의 지형을 넓히고 유지하는 중요한 역할을 한다

고 설명한다.60) 이러한 배경은 윈터와 「사랑의 하츄핑」의 

협업이 애니메이션 향유층의 확장을 이끄는 과정에서 숏폼 

콘텐츠(예: 댄스 챌린지) 등 팬덤의 자발적 콘텐츠 생산이 

기여할 수 있음을 뒷받침한다.

또한, 이주인의 연구는 가상화된 아이돌의 생산 전략과 팬

덤 수용 양상을 분석하며, 현실과 가상을 넘나드는 아이돌

의 소비가 팬덤의 몰입을 유도하고 새로운 형태의 향유층을 

형성하는 데 중요한 역할을 한다고 설명한다.61) 이러한 연

구는 윈터가 「사랑의 하츄핑」과 같은 가상 콘텐츠에 참여

하면서 성인층을 포함한 새로운 팬층 유입을 가능하게 하고, 

다양한 연령대의 팬들이 콘텐츠에 몰입하는 방식을 설명하

는 데 기여할 수 있다.

 

본 연구는 선행 연구를 바탕으로 아이돌과 애니메이션 협업

을 통한 성인층 확보와 향유층 확대의 효과를 실증적으로 

검토한다는 점에서 차별성을 갖는다. 기존 연구들이 협업의 

개념적 이해와 특정 팬덤에 미친 영향을 논의하는 데 중점

을 두었다면, 본 연구는 윈터의 사례를 통해 연령층별 향유

층 확대 및 소비 의향을 구체적으로 분석하고, 특히 설문조

사를 통해 정량적 데이터를 수집하여 협업 효과를 실증적으

로 검토하고자 한다.

연구자는 이러한 아이돌과 애니메이션 협업이 향유층 확대

에 미치는 과정과 구조를 설명하기 위해 다음 [그림 1]과 

같은 ‘아이돌과 애니메이션 협업을 통한 향유층 확대 모형’

을 구상하였다.

본 모형은 협업을 통해 애니메이션 콘텐츠의 향유층이 어떻

게 확대되는지를 다섯 가지 주요 단계로 나누어 설명한다. 

이 모형은 협업 인지에서 시작하여 팬덤 활동, 미디어 플랫

59) 김민수, 트와이스, 日 두 번째 싱글 'Candy Pop' 발매…

애니메이션과 컬래버레이션 뮤직비디오도 ‘화제’, 

https://www.hg-times.com/news/articleView.html?idxno=

174416, 한강타임즈, 2018.

60) 오윤지(2023), “K-Pop 팬덤 콘텐츠 생성 구조 연구”, 한

양대학교 박사학위논문, pp.33-42.

61) 이주인(2023), “'가상화'된 아이돌 : '가상 아이돌'의 생산

전략과 수용 양상에 관한 연구”, 연세대학교 석사학위논문, 

pp.20-33.

폼 경로, 콘텐츠 인지도 증가, 향유층 확대로 이어지는 흐름

을 제시한다.

콘텐츠 인지도 

증가

협업 인지

팬덤 활동

미디어 플랫폼 

경로

향유층 확대

팬들이 협업을 통해 아이돌의 참여를 

인식하고 관심을 갖기 시작하는 단계

팬들이 콘텐츠를 자발적으로 생산하고 

공유하며 상호작용을 통해 확산하는 

단계

소셜 미디어와 유튜브 같은 플랫폼을 

통해 협업 콘텐츠가 확산되는 경로

협업으로 인해 애니메이션의 인지도가 

상승하는 효과가 나타나는 단계

다양한 연령층과 새로운 소비자를 

확보하여 향유층이 확대되는 최종 

단계

[그림 158] 아이돌과 애니메이션 협업을 통한 향유층 확대 

모형

이 모형은 협업 인지에서 시작해 팬덤의 적극적인 참여와 

미디어 플랫폼을 통해 콘텐츠 인지도가 상승하고, 결과적으

로 다양한 소비층으로 향유층이 확대되는 과정을 시각화하

여 본 연구의 분석 방향을 제시한다.

따라서 본 연구는 아이돌과 애니메이션 협업이 향유층 확대

에 미치는 효과를 구체적으로 밝히며, 콘텐츠 제작 및 마케

팅 전략에 중요한 시사점을 제공할 수 있을 것으로 기대된

다.

본 연구는 아이돌과 애니메이션 협업이 애니메이션 콘텐츠

의 향유층 확대에 미치는 영향을 실증적으로 분석하기 위해 

양적 연구 방법을 채택하였으며, 에스파의 윈터가 참여한 

「사랑의 하츄핑」 OST 컬래버레이션 콘텐츠를 선정하여, 

협업 이후 콘텐츠 인지도가 증가하고 성인층으로의 향유층 

확장이 이루어지는 현상을 탐구하고자 하였다. 연구의 초점

은 협업을 통해 기존 초등학생 중심의 팬층을 넘어 성인으

로의 신규 향유층 유입이 어떻게 이루어지는지를 파악하는 

데 있으며, 아이돌과 애니메이션 협업이 새로운 연령층으로 

콘텐츠 소비를 촉진하는 과정을 분석하는데 있다.

이에 따라 구조방정식모형(SEM)을 활용하여 아이돌 협업이 

콘텐츠 인지도 및 소비 유입에 미치는 직·간접적 영향을 검

증하고자 다음과 같은 연구모형 및 가설을 설정하였다.
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콘텐츠 인지도

아이돌 협업

콘텐츠 소비 

유입

-향유층 확대

- 소비 의향

H4

H1 H3

H2

[그림 2] 연구 모형

H1. 아이돌 협업은 콘텐츠 인지도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

H2. 아이돌 협업은 콘텐츠 소비 유입에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H3. 콘텐츠 인지도는 콘텐츠 소비 유입에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

H4. 콘텐츠 인지도는 아이돌 협업과 콘텐츠 소비 

유입의 관계를 매개할 것이다.

연구에서 사용되는 주요 변수는 아이돌 협업, 콘텐츠 인지

도, 콘텐츠 소비 유입이며, 이 외에 인구통계학적 특성과 

「사랑의 하츄핑」 시청특성이다. 다음 [표 3]은 각 변수와 

해당 변수의 정의 및 측정 방식을 정리한 것이다.

설문 항목 설명 응답 척도

1 인구통계 정보 연령대, 성별, 직업 
등 기본 정보 명목척도

2
「사랑의 하츄핑」콘
텐츠 시청특성

시청여부, 흥미도 
등

명목 및 5점 리
커트 척도

3 아이돌 협업
윈터의 「사랑의 하
츄핑」 OST 협업 
인지

5점 리커트 척
도

4 콘텐츠 인지도

협업을 통한 「사랑
의 하츄핑」 콘텐츠
에 대한 인지도 변
화

5점 리커트 척
도

5
콘텐츠 소비 유입
(향유층 확대 및 소비 
의향)

협업 후 사랑의 하
츄핑의 콘텐츠 소
비 및 구매 의도 조
사

5점 리커트 척
도

[표 3] 설문조사 항목 구성

설문은 5점 리커트(Likert) 척도(1: 전혀 그렇지 않다~5: 매

우 그렇다)를 기반으로 설계하여 정량화하였다. 설문 항목은 

인구통계 정보, 아이돌 협업, 콘텐츠 인지도 증가, 향유 의

향 및 콘텐츠 소비 유입의 네 가지로 구성되었으며, 각 항

목은 최소 3개 이상의 문항으로 구성하여 연구 변수를 충분

히 측정하였다.

(1) 인구통계 정보: 연령대, 성별, 직업 등 기본적인 인구통

계 정보를 수집하여 향유층 특성을 파악한다.

(2) 아이돌 협업: 설문 대상자가 윈터의 「사랑의 하츄핑」 

OST 참여에 대해 알고 있는지를 질문하여 협업에 대한 인

지도를 측정한다.

(3) 콘텐츠 인지도 증가: 협업으로 인해 「사랑의 하츄핑」

에 대한 인지도가 상승했는지를 평가한다.

(4) 향유 의향: 협업을 통해 콘텐츠 소비 의향이 증가했는지

를 확인하며, 향후 콘텐츠를 더 소비할 계획이 있는지 조사

한다.

본 연구의 대상은 「사랑의 하츄핑」를 시청한 경험이 있는 

사람으로, 집단은 연령대를 기준으로 초등학생 고학년

(10~12세), 중고등학생(13~18세), 성인층(19세 이상)으로 

구분하여 설정하였다. 본 연구는 기존 향유층과 협업을 통

해 유입된 새로운 향유층 간의 차이를 비교·분석하며, 신뢰

도와 통계적 유의성을 확보하기 위해 집단별로 50명씩 총합 

150명의 표본을 수집하고자 하였으며, 2024년 11월 22일부

터 26일까지 5일간 설문조사를 실시하였다. 

(1) 초등학교 고학년(10~12세): 「사랑의 하츄핑」의 주요 

기존 향유층으로, 설문 응답의 신뢰성과 이해도를 고려하여 

초등학교 고학년으로 한정하였으며, 윈터의 협업 여부와 상

관없이 콘텐츠에 대한 소비 의향이 높은 경향을 보인다.

(2) 중고등학생(13~18세): 기존 향유층과 신규 향유층의 중

간 성격을 가지며, 윈터의 OST 참여를 통해 콘텐츠에 유입

된 층과 기존 팬층이 혼재되어 있다. 윈터의 협업이 콘텐츠 

관심도와 소비 의향에 미치는 영향을 중간적으로 반영한다.

(3) 성인층(19세 이상): 윈터의 OST 참여를 계기로 새롭게 

콘텐츠에 유입된 주요 신규 향유층이다. 성인층은 20대

(19~29세), 30대, 40대 이상으로 세분화되어 있으며, 주로 

윈터의 팬 활동 및 소셜 미디어를 통해 콘텐츠에 관심을 가

지게 된 특징을 보인다.

구분 측정 지표
표본 

크기(단위: 
명)

초등학교 고학년
(10~12세)

「사랑의 하츄핑」 콘텐츠의 기존 
향유층. 설문 응답의 신뢰성을 
위해 고학년만 포함.

50

중 고 등 학 생
(13~18세)

기존 향유층과 신규 향유층의 중
간 성격. 윈터의 OST 참여로 유
입된 층 포함.

50

성인층(19세 이
상)

윈터의 OST 참여를 계기로 새
롭게 콘텐츠에 유입된 층. 20대, 
30대, 40대 이상으로 세분화.

50

[표 4] 연구 대상 요약

본 연구에서 수집된 데이터는 SPSS 25.0과 AMOS 25.0 프

로그램을 통해 분석하였다. 먼저 조사대상자의 일반적 특성

을 알아보기 위하여 빈도분석 및 다중응답분석을 실시하였

고, 「사랑의 하츄핑」 콘텐츠 시청특성을 알아보기 위하여 
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기술통계분석을 실시하였다. 또한 측정도구의 타당성 및 신

뢰도를 살펴보기 위하여 확인적 요인분석과 신뢰도 분석을 

실시하였고, 구성개념들 간의 상관관계분석을 통해 판별타

당성을 살펴보았다. 마지막으로 구조모형 및 가설의 검증을 

위하여 구조방정식 분석(SEM)을 실시하였으며, 매개효과 검

증을 위하여 부트스트래핑(bootstrapping)을 실시하였다.

조사대상자의 인구통계학적 특성에 대해 알아보기 위하여 

빈도분석을 실시한 결과는 [표 5]와 같다. 분석결과 성별은 

남성 66명(44.0%), 여성 84명(56.0%)으로 나타났고, 연령

은 초등학생 고학년(10~12세) 50명(33.3%), 중고등학생

(13~18세) 50명(33.3%), 성인층(19세 이상) 50명(33.3%)

으로 나타났으며, 직업은 학생 101명(67.3%), 직장인 39명

(26.0%), 자영업자/사업가 5명(3.3%), 주부/무직 5명

(3.3%) 순으로 나타났다.

「사랑의 하츄핑」 OST 윈터참여 인지여부는 예 118명

(78.7%), 아니요 32명(21.3%)으로 나타났고, 윈터 팬 여부

는 예 105명(70.0%), 아니요 45명(30.0%)으로 나타났다. 

「캐치! 티니핑」 시청빈도는 전혀 접하지 않음 4명(2.7%), 

가끔 접함 43명(28.7%), 보통 접함 40명(26.7%), 자주 접

함 49명(32.7%), 매우 자주 접함 14명(9.3%)으로 나타났

고, 사랑의 하츄핑 경험 경로는 「캐치! 티니핑」 시리즈에 

대한 기존 관심 46명(30.7%), 윈터의 OST 참여 소식 43명

(28.7%), 주변 사람(가족, 친구, 자녀 등) 추천 32명

(21.3%), TV, OTT 또는 온라인에서 우연히 접함 29명

(19.3%) 순으로 나타났다.

「사랑의 하츄핑」 콘텐츠 시청특성에 대해 알아보기 위하

여 빈도분석을 실시한 결과는 [표 6]과 같다. 분석결과 윈

터가 출연한 「사랑의 하츄핑」 콘텐츠 시청경험은 ‘예’ 108

명(72.0%), ‘아니요’ 42명(28.0%)으로 나타났고, 윈터가 출

연한 「사랑의 하츄핑」 흥미도는 ‘흥미롭지 않다’ 1명

(0.9%), ‘보통이다’ 15명(13.9%), ‘흥미롭다’ 70명(64.8%), 

‘매우 흥미롭다’ 22명(20.4%)으로 나타나 전체 85.2%가 터

가 출연한 「사랑의 하츄핑」에 대해 흥미가 있는 것으로 

볼 수 있다.

팬들이 제작한 윈터와 관련된 「사랑의 하츄핑」 2차 창작

물 경험정도는 ‘전혀 없다’ 15명(10.0%), ‘거의 없다’ 29명

(19.3%), ‘보통이다’ 36명(24.0%), ‘있다’ 59명(39.3%), ‘매

우 많이 있다’ 11명(7.3%)으로 나타나 전체 46.6%가 팬들

이 제작한 윈터와 관련된 「사랑의 하츄핑」 2차 창작물을 

접한 경험이 있는 것으로 볼 수 있고, 팬들이 제작한 윈터

와 관련된 「사랑의 하츄핑」 2차 창작물 활용의향은 ‘전혀 

없다’ 7명(4.7%), ‘없다’ 17명(11.3%), ‘보통이다’ 34명

(22.7%), ‘있다’ 65명(43.3%), ‘매우 있다’ 27명(18.0%)으

로 나탄 전체 61.3%가 팬들이 제작한 윈터와 관련된 「사

랑의 하츄핑」 2차 창작물을 활용할 의향이 있는 것으로 볼 

수 있다.구분 빈도(N) 퍼센트(%
)

성별 남성 66 44.0
여성 84 56.0

연령

초등학생 
고학년(10~12세) 50 33.3

중고등학생(13~18세) 50 33.3
성인층(19세 이상) 50 33.3

직업

학생 101 67.3
직장인 39 26.0

자영업자/사업가 5 3.3
주부/무직 5 3.3

사랑의 
하츄핑 
OST 

윈터참여 
인지여부

예 118 78.7

아니요 32 21.3

윈터 팬 
여부

예 105 70.0
아니요 45 30.0

캐치 
티니핑 

시청빈도

전혀 접하지 않음 4 2.7
가끔 접함 43 28.7
보통 접함 40 26.7

자주 접함 49 32.7

[표 5] 조사대상자의 인구통계학적 특성

매우 자주 접함 14 9.3

사랑의 
하츄핑

경험 경로

윈터의 OST 참여 소식 43 28.7
「캐치! 티니핑」 시리즈에 

대한 기존 관심 46 30.7

주변 사람(가족, 친구, 
자녀 등) 추천 32 21.3

TV, OTT 또는 
온라인에서 우연히 접함 29 19.3

전체 150 100.0

구분 빈도(N) 퍼센트(%
)

윈터가 출연한 
「사랑의 

하츄핑」 콘텐츠 
시청경험

예 108 72.0

아니요 42 28.0

윈터가 출연한
「사랑의 

하츄핑」 흥미도

흥미롭지 않다 1 .9
보통이다 15 13.9
흥미롭다 70 64.8

매우 흥미롭다 22 20.4
팬들이 제작한 
윈터와 관련된 

「사랑의 
하츄핑」 2차 

창작물 
경험정도

전혀 없다 15 10.0
거의 없다 29 19.3
보통이다 36 24.0

있다 59 39.3
매우 많이 있다 11 7.3

팬들이 제작한 
윈터와 관련된 

「사랑의 
하츄핑」 2차 

창작물 

전혀 없다 7 4.7
없다 17 11.3

보통이다 34 22.7
있다 65 43.3

매우 있다 27 18.0

[표 6] 「사랑의 하츄핑」 콘텐츠 시청특성
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마지막으로 윈터가 부른 「사랑의 하츄핑」 OST의 매력 포

인트는 ‘윈터의 목소리’ 49명(32.7%), ‘OST의 분위기’ 41명

(27.3%), ‘OST 외 하츄핑의 스토리/캐릭터’ 34명(22.7%), 

‘멜로디’ 21명(14.0%), ‘가사’ 5명(3.3%) 순으로 나타나 대

체적으로 윈터의 목소리가 가장 매력포인트라고 생각하는 

것으로 볼 수 있다.

측정모형의 확인적 요인분석 결과는 [표 7]과 같다. 분석결

과 측정모형의 적합도는 χ²=90.546(df=69, p=0.042), χ

²/df=1.312, RMR=0.035, GFI= 0.920, AGFI=0.878, 

NFI=0.941, TLI=0.980, IFI=0.985, CFI=0.985, 

RMSEA=0.046 등으로 조사되어 대체적으로 적합한 수준인 

것으로 나타났다. 또한 개념 신뢰도(CR)는 0.861 ~ 0.907, 

표준분산추출값(AVE)은 0.609 ~ 0.754로 나타났고, 표준화

된 요인부하량이 모두 0.50 이상으로 유의미하게 나타나 집

중타당성이 검증되었다고 할 수 있다. 마지막으로 신뢰도 

분석 결과 0.826 ~ 0.913으로 0.60 이상으로 신뢰할 만한 

수준으로 볼 수 있다.

판별타당성은 구성개념 간 평균분산추출값(AVE)과 상관관계 

제곱값을 비교하여 잠재변수의 평균분산추출(AVE)값이 상관

계수의 제곱보다 크면 판별타당성이 있는 것으로 판단한다. 

[표 8]에서 각 잠재변수 간 상관관계 분석을 수행한 결과 

상관계수 제곱값 중에서 가장 큰 값은 협업 인지와 향유층 

확대 간의 상관계수 값인 0.693이며, 이의 제곱값은 0.480

으로 모든 변수의 AVE값이 이 값보다 높은 수치로 나타나 

판별타당성 역시 확보한 것으로 나타났다.

no 구분 M±SD 1 2 3 4

1 아이돌 협업 3.75±.
741 .609

2 콘텐츠 인지도 3.80±.
763 .685*** .754

3 향유층 확대 3.79±.
850 .693*** .668*** .742

4 소비 의향 3.71±.
897 .540*** .585*** .640*** .710

주) 대각선 진한 부분은 AVE값임.
***p<.001

[표 8] 상관관계 및 판별타당성 검증 결과

구조모형의 적합도 및 가설의 검증 결과는 [표 9]와 같다. 

먼저 구조모형의 적합도지수 중 χ²=110.900(df=71, 

p=0.002), χ²/df=1.562, RMR=0.045, GFI=0.903, 

NFI=0.857, TLI=0.965, IFI=0.973, CFI=0.972, RMSEA= 

0.061로 기본적인 요건을 충족하고 있으므로, 본 연구에서 

설정한 구조모형의 전반적인 적합도는 양호하다는 것이 증

명되었다.

가설 비표
준화

표준
화 S.E C.R. p 채택

여부

H1 아이돌 
협업 ⟶ 콘텐츠 

인지도 .824 .805 .106 7.806
*** .000 채택

H2-
1

아이돌 
협업 ⟶ 향유층 

확대 .686 .564 .168 4.082
*** .000 채택

H2-
2

아이돌 
협업 ⟶ 소비 

의향 .365 .291 .186 1.965
* .049 채택

H3-
1

콘텐츠 
인지도 ⟶ 향유층 

확대 .373 .313 .153 2.435
* .015 채택

H3-
2

콘텐츠 
인지도 ⟶ 소비 

의향 .555 .452 .180 3.082
** .002 채택

Fit Statistics : χ²=110.900(df=71, p=.002), χ²/df=1.562, RMR=.045, 
GFI=.903, NFI=.857, TLI=.965, IFI=.973, CFI=.972, RMSEA=.061
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

[표 9] 구조모형 및 가설의 검증

가설 1은 협업 인지는 콘텐츠 인지도에 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 설정하였으며, 이에 대해 분석결과 아이돌 협

활용의향

윈터가 부른 
「사랑의 

하츄핑」 OST의 
매력 포인트

가사 5 3.3
멜로디 21 14.0

윈터의 목소리 49 32.7
OST의 분위기 41 27.3

OST 외 하츄핑의 
스토리/캐릭터 34 22.7

전체 150 100.0

구분 요인 비표
준화

표준
화 S.E t-val

ue CR AVE 신뢰
도

아이
돌 

협업

⟶ 아이돌 
협업1 1.000 .718

.861 .609 .826
⟶ 아이돌 

협업2 1.237 .819 .133 9.286
***

⟶ 아이돌 
협업3 .981 .800 .108 9.098

***

⟶ 아이돌 
협업4 .706 .628 .098 7.193

***

콘텐
츠 

인지
도

⟶인지도1 1.000 .840

.902 .754 .868⟶인지도2 .907 .758 .087 10.47
8***

⟶인지도3 1.097 .889 .085 12.93
0***

향유
층 

확대

⟶ 향유층 
확대1 1.000 .908

.896 .742 .881⟶ 향유층 
확대2 .902 .815 .069 13.05

1***

⟶ 향유층 
확대3 .930 .821 .070 13.23

7***

소비 
의향

⟶ 소비 
의향1 1.000 .915

.907 .710 .913
⟶ 소비 

의향2 .994 .863 .067 14.92
3***

⟶ 소비 
의향3 .845 .758 .073 11.60

9***

⟶ 소비 .937 .831 .068 13.81

[표 7] 측정모형의 확인적 요인분석 및 신뢰도

의향4 2***

Fit Statistics : χ²=90.546(df=69, p=.042), χ²/df=1.312, RMR=.035, 
GFI=.920, AGFI=.878, NFI=.941, TLI=.980, IFI=.985, CFI=.985, 

RMSEA=.046
***p<.001



- 94 -

업은 콘텐츠 인지도(β=.805, p<.001)에 유의한 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타나 가설 1은 채택되었다.

가설 2는 아이돌 협업이 콘텐츠 소비 유입에 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 설정하였으며, 이에 대해 분석결과 아이

돌 협업은 향유층 확대(β=.564, p<.001), 소비 의향(β

=.291, p<.05)에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타나 가설 2는 채택되었다.

가설 3은 콘텐츠 인지도가 콘텐츠 소비 유입에 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 설정하였으며, 이에 대해 분석결과 콘

텐츠 인지도는 향유층 확대(β=.313, p<.05), 소비 의향(β

=.452, p<.01)에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타나 가설 3은 채택되었다.

[그림 3] 구조모형의 경로추정치

아이돌 협업과 콘텐츠 소비 유입의 관계에서 콘텐츠 인지도

의 매개효과 검증을 위하여 부트스트레핑(bootstrapping)을 

통해 간접효과를 산출하였다. [표 10]과 같이 아이돌 협업

이 콘텐츠 인지도를 통해 향유층 확대에 미치는 간접효과는 

0.252(CI : 0.055, 0.420), 아이돌 협업이 콘텐츠 인지도를 

통해 소비 의향에 미치는 간접효과는 0.364(CI : 0.100, 

0.516)로 나타났다. 또한 Bootstrapping 기법을 활용하여 

간접효과의 95% 신뢰구간을 산출하였는데, 각 경로의 신뢰

구간에서 0을 포함하지 않았으므로 아이돌 협업과 콘텐츠 

소비 유입(향유층 확대, 소비 의향)의 관계에서 콘텐츠 인지

도의 간접효과는 통계적으로 유의하다고 볼 수 있다.

경로 직접효
과

간접효
과 총효과

BC 95% CI

Lower Upper
아이돌 
협업 ⟶ 콘텐츠 

인지도 ⟶향유층 
확대 .564 .252 .816 .055 .420

아이돌 
협업 ⟶ 콘텐츠 

인지도 ⟶ 소비 
의향 .291 .364 .655 .100 .516

BC : Bias Corrected, CI : Confidence Inderval

[표 10] 직․간접효과 및 총효과(Bootstrapping)

연령에 따라 주요 변수에 차이가 있는지를 알아보기 위하여 

일원변량분석(One way ANOVA)을 실시한 결과는 [표 11]

과 같다. 분석결과 아이돌 협업, 콘텐츠 인지도, 콘텐츠 소

비 유입의 하위요인별 소비 의향에 대해 통계적으로 유의미

한 차이가 나타났다(p<.05). 먼저 아이돌 협업에 있어서는 

중고등학생(13~18세)(M=3.96)의 경우 성인층(19세 이

상)(M=3.57)에 비해 상대적으로 높은 것으로 나타났고, 콘

텐츠 인지도에 있어서는 중고등학생(13~18세)(M=4.06)의 

경우 초등학교 고학년(10~12세)(M=3.68)이나 성인층(19세 

이상)(M= 3.65)에 비해 상대적으로 높은 것으로 나타났다.

또한 콘텐츠 소비 유입의 하위요인별 소비 의향에 있어서는 

초등학교 고학년(10~12세)(M=3.83)이나 중고등학생(13~18

세)(M=3.90)의 경우 성인층(19세 이상)(M=3.40)에 비해 상

대적으로 높은 것으로 나타났다.

이 외에 콘텐츠 소비 유입의 하위요인별 향유층 확대에 있

어서는 통계적으로 유의미한 차이가 나타나지 않았다

(p>.05).

구분

연령

F-va
lue p Post

Hoc

초등학교 
고학년 

(10~12세)
(A)

중고등학생
(13~18세)

(B)

성인층
(19세 이상)

(C)

M SD M SD M SD
아이돌 
협업 3.74 .680 3.96 .659 3.57 .833 3.61

2* .029 C<B

콘텐츠 
인지도 3.68 .756 4.06 .662 3.65 .809 4.75

1* .010 A,C<
B

향유층 
확대 3.74 .951 4.01 .668 3.63 .877 2.69

3 .071 -

소비 의향 3.83 .745 3.90 .759 3.40 1.07
9

4.79
2* .010 C<A,

B
*p<.05

[표 95] 연령에 따른 주요 변수의 차이

본 연구는 아이돌과 애니메이션의 협업이 콘텐츠의 향유층 

확대에 미치는 영향을 실증적으로 분석하기 위해 에스파의 

윈터와 애니메이션 「사랑의 하츄핑」의 협업 사례를 중심

으로 양적 연구를 수행하였다. 연구 결과, 윈터의 「사랑의 

하츄핑」 OST 참여는 기존의 초등학생 중심 팬층을 넘어서 

성인층을 포함한 다양한 연령대에서 새로운 관심을 불러일

으키며 콘텐츠의 인지도와 소비 의향에 긍정적인 영향을 미

친 것으로 나타났다.

ⓐ 초등학생(10~12세)은 협업 여부와 상관없이 애니메이션

에 자연스럽게 유입된 기존 팬층으로, 콘텐츠에 대한 지

속적 관심과 높은 소비 의향을 보였다.

ⓑ 중고등학생(13~18세)은 협업 효과와 애니메이션 자체 

매력이 혼합적으로 작용하여 유입된 집단으로, 윈터의 참

여가 콘텐츠에 대한 관심도 증가에 중요한 영향을 미쳤

다.

ⓒ 성인층(19세 이상)은 윈터의 협업을 주요 유입 계기로 

응답한 그룹으로, 협업 효과를 가장 잘 반영하며 연구의 

핵심 결과를 보여준다.
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에스파 협업에 대한 영화의 향유층 확장 효과는 초등학생 

중심의 기존 팬층에서 성인층으로의 확장을 확인하였으며, 

협업을 통해 새로운 팬층 유입이 이루어진 것을 보여준다.

결과적으로 아이돌과 애니메이션의 협업은 기존 애니메이션 

향유층의 연령대를 넓히고, 새로운 시청층을 확보하는 효과

적인 전략임을 확인하였다. 특히 윈터와 같은 인지도가 높

은 아이돌의 참여는 팬덤의 관심을 확장하고, 소셜 미디어 

및 유튜브와 같은 디지털 플랫폼에서 팬들이 자발적으로 콘

텐츠를 공유하고 재생산하는 활동을 촉진하여 향유층 확대

를 더욱 가속화하는 데 기여했다. 이러한 협업의 효과는 향

유층이 콘텐츠에 대한 감정적 애착을 형성하게 함으로써 콘

텐츠 소비가 지속적으로 이루어지도록 한다는 점에서 큰 의

미가 있다.

연구의 시사점으로 애니메이션과 같은 특정 연령층에 한정

된 콘텐츠가 성인층을 포함한 더 넓은 소비층을 확보하고자 

할 때, 아이돌과의 협업이 효과적인 마케팅 전략이 될 수 

있음을 제안한다. 특히 아이돌의 개인적 팬덤이 강력한 디

지털 확산력을 가지는 상황에서 협업을 통해 소셜 미디어와 

유튜브 등의 플랫폼을 적극 활용할 경우, 콘텐츠에 대한 관

심과 소비가 증가할 가능성이 크다.

제언으로는 첫째, 아이돌과 애니메이션 협업의 범위를 넓혀 

다양한 연령층이 공감할 수 있는 주제를 개발하고, 콘텐츠

의 접근성을 더욱 높이는 방향으로 전략을 구체화할 필요가 

있다. 둘째, 협업 콘텐츠가 팬덤을 대상으로만 머무르지 않

도록 다양한 연령층이 쉽게 접근할 수 있는 마케팅 채널을 

통해 지속적인 노출을 유도하는 것이 중요하다. 셋째, 아이

돌이 협업 콘텐츠에 단순 참여하는 것을 넘어 직접적인 상

호작용이나 홍보 활동을 지속적으로 병행할 경우, 콘텐츠에 

대한 유입과 소비가 더욱 촉진될 수 있다.

마지막으로 본 연구는 윈터와 「사랑의 하츄핑」 사례를 중

심으로 분석을 진행했기에 특정 사례의 결과를 일반화하는 

데는 한계가 있을 수 있다. 추후 연구에서는 다양한 아이돌

과 애니메이션 협업 사례를 종합적으로 분석하여 협업 효과

의 일반화 가능성을 높이고, 아이돌과 애니메이션 협업이 

향유층 확대에 미치는 다각적인 영향을 검토해볼 것을 제안

한다.

l 
l 
l 
l 
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라프텔 제작 숏폼 애니메이션 스토리텔링 전략 분석 연구
Laftel production short-form animation storytelling strategy analysis study

본고는 라프텔이 제작한 숏폼 애니메이션의 스토리텔링 

전략을 찾기 위한 것이다. 본고에서는 라프텔 제작 숏폼 애

니메이션 중 4가지 작품을 선정하여, 라프텔이 웹툰 원작의 

숏폼 애니메이션 제작 시 어떠한 방식으로 서사를 압축하고 

주요요소들을 변화시키는지를 중점적으로 연구하고자 했다.

이에 따라 현재의 라프텔 제작 숏폼 애니메이션들은 원작 

서사에서 주요 인물 외 캐릭터의 비중을 생략하여 메인 사

건에 집중하고, 수위 묘사를 대폭 낮추며 그 자리에 선택된 

주요 인물의 내면묘사에 집중하는 전략을 사용하고 있음을 

확인했다. 이 같은 방식으로 숏폼 애니메이션은 단순한 광

고 애니메이션이 아니라 원작 애니화의 한 수단이 될 수 있

다는 가능성을 시사한다.

 

라프텔은 국내 유일의 애니메이션 전문 스트리밍 플랫폼

이다. 라프텔은 런칭 초기부터 현재까지 일본 애니메이션의 

선런칭, 판권만료작의 독점 상영을 중심으로 한 매니아층 

어필을 주요 전략으로 사용했다. 넷플릭스가 거대 자본을 

통해 애니메이션을 자체 투자/제작하여 런칭하고 있고, 왓챠 

등의 타 OTT에서도 일본 애니메이션 작품들을 런칭하고 있

어, 라프텔의 위와 같은 전략은 타 플랫폼 대비 소비자의 

장기체류를 유도하기 어렵다. 이에 따라 라프텔은 ‘선런칭작

을 빠르게 소비하고 해지하는 멤버십 이용자’라는 약점 극복

을 위해 스트리밍의 폭을 넓혔다. 여기에는 국내 개인 애니

메이터의 단편, 라프텔의 직/간접 투자 숏폼 애니메이션이 

포함된다. 본고에서 주목할 것은 라프텔이 2020년부터 직접 

기획/투자/제작에 관여한 숏폼 애니메이션이다. 본고에서는 

라프텔 제작의 숏폼 애니메이션이 어떤 스토리텔링 전략을 

사용하는지를 연구하고자 한다. 해당 전략이 유효한 전략인

지에 대한 확인은 숏폼 애니메이션 최적화 스토리텔링 특성

을 찾고자 하는 목적에 기인한다.

1.2 연구 대상 및 범위

라프텔이 직접 기획/투자/제작에 관여한 숏폼 애니메이션 

중, 본고에서는 <시맨틱 에러(2021)>, <그 여름(2021)>, 

<마귀(2023)>, <집이 없어(2024)>를 선택하여 스토리텔링 

전략을 살펴보고자 한다.

1.3 선행연구 검토

현재 숏폼 애니메이션에 관한 기존연구는 세 가지 양상을 

보이는데, 첫째로, 숏폼 애니메이션을 리깅을 사용한 무빙 

웹툰의 일종이라고 규정한다. 둘째로, 숏폼 애니메이션의 활

용법이 기업의 가치 전달, 공공 교육 등이라 규정한다. 마지

막으로 숏폼 애니메이션 내 기호의 의미에 집중하여 창의적

이거나 폭넓은 소재를 사용하면 시청자들이 더 선호할 것이

라 규정한다. 이러한 기존연구는 숏폼 애니메이션이 정량적

으로 그 길이가 짧아 현대인이 선호하며 집중력 유지에 용

이하므로 다방면으로 활용할 수 있는 특성에 대한 것이다. 

즉, 원작을 둔 숏폼 애니메이션의 경우, 방대한 서사를 짧은 

시간에 담아내기 위해 어떠한 스토리텔링 전략을 사용하는

지에 대한 구체적인 연구는 상대적으로 부족하다. 따라서 

본 연구를 통해 이 같은 연구의 공백을 메꾸고자 한다.

1.3 연구문제 및 방법

본고에서는 연구를 진행하기에 앞서 세 가지 관점에서 선

택작의 전략을 분석하고자 한다.

1. 숏폼 애니메이션 내 원작의 서사는 어떻게 변형되었는가?

2. 숏폼 애니화를 통해 추가된 요소는 무엇인가?

3. 숏폼 애니화에 있어 대중화를 위해 선택한 요소는 무엇

인가?

<시맨틱 에러> 애니메이션은 0.1화를 OST 풀버전과 결

합한 도트무비로 활용했는데, OST와 화면 내 하트 게이지

가 원작 본편 내용 및 캐릭터의 감정변화를 압축 표현한 것

이다. 즉, 인물소개부터 시작되는 본편을 생략하고, 원작자

의 미공개 외전을 채용하여 별개의 외전 애니메이션으로서

의 입지를 다졌다. 성인가 원작과 달리 본작은 캐릭터가 직

작품명 원작 장르 선정 기준

시맨틱 에러 리디/웹소설 BL 미공개 외전

그 여름 단편 소설 백합, 학원 극장 개봉

마귀 리디/웹툰 로맨스, 판타지 활자 전개

집이 없어 네이버/웹툰 일상,드라마,학원 고급화

<표 1> 라프텔 제작 숏폼 애니메이션 선택작 구분  
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접 행위를 하는 장면을 대폭 줄이고 그 자리에 순애 묘사를 

주로 삽입하였으며, 스페셜판(18세 이용가)과 개정판(15세 

이용가)을 별도로 제공하여 다양한 연령층을 확보하고자 했

다.

<그 여름> 애니메이션은 원작의 후반부 서사를 생략해 

주요 인물 중 하나를 조연화함으로서 원작 내 삼각관계 구

도를 대폭 축소했다. 이를 통해 주인공 둘의 로맨스와 성장

에 집중했다. 본작은 계절감을 나타내는 움직이는 배경 이

미지를 활용해 두 주인공의 시간 흐름과 감정 서사를 보조

하고 있으며, 이는 활자로는 표현하기 어려운 애니메이션만

의 이야기 방식이다. 본작은 숏폼 애니메이션 공개 후 극장 

애니메이션으로 재개봉함으로써 숏폼 애니메이션의 화별로 

잘려있던 서사와 서사 간의 연결을 장편 애니메이션으로도 

재조립할 수 있다는 것을 보여주었다.

<마귀> 애니메이션은 원작 초반부의 서사를 선택해 그대

로 따라가되 전개 방식과 수위 조절에 있어 특이점을 가지

고 있는 작품이다. 본작은 15세 이용가로 제작되었는데, 정

사는 암시만으로 빠르게 넘어가고, 잔인한 묘사는 실루엣에 

가깝게 묘사했다. 원작이 고수위 작품으로서 배덕한 정사가 

주요 재미 요소였던 만큼 이러한 요소가 줄어든 본작은 인

물의 격정적인 액션 움직임을 강조하여 몸부림치는 주인공

의 감정과 내면묘사에 더 집중했다. 본작은 이 부분에 있어 

앞서 선행연구에서 언급된 리깅 방식과 일반적인 애니메이

션 제작 방식을 혼합해 사용했다. 내면묘사에서는 정적인 

리깅과 함께 화면 위 움직이는 대사 텍스트와 나레이션을, 

격정적인 액션에서는 동화를 사용하여 둘 사이를 명확히 구

분 지은 것이다. 더불어 화면 내 이미지 위에 대사를 텍스

트로 보여주는 방식을 사용하기 때문에 긴 대사는 압축되어 

화면에 들어오는 길이로 축소되며, 이를 통해 복잡한 원작

의 설정을 조금 더 가볍고 짧게 전달하여 관람허들을 낮추

었다.

<집이 없어>는 원작 초반부의 서사를 가급적 그대로 전

개하는 대신, 주요 인물 외의 인물을 거의 생략하여 두 주

인공에게 온전히 집중하게 했다. 두 주인공의 관계와 설정 

묘사에서는 내력담 묘사나 감정 전개 시 서로 다른 이미지 

효과를 사용하며 애니메이션만의 재미를 더했다. 주인공의 

감정이 격해질 때는 거친 선을, 주인공의 과거 전개 시에는 

생략된 배경의 동떨어진 화면에서 블러처리되는 등으로 상

황을 구분한다. 더불어 본작에서도 애니메이션의 움직이는 

배경이 인물의 관계와 심리 묘사를 보조하고 있는데, 엔딩

에서 본작의 주요소재인 ‘집’의 상태가 점진적으로 변화하며 

마지막 회에서는 온전히 밝은 색감과 꽃이 떨어지는 집의 

형태를 이미지로 묘사하여 주요 인물의 갈등이 1차 해소되

었음을 화면으로 표현했다. <집이 없어>는 사고에 대한 묘

사나 오래된 집에 대한 공포 요소가 일부 포함되어 있는데, 

애니메이션 버전에서 해당 장면들의 묘사를 축소하거나 빠

르게 전개하고 넘어가 전체적인 묘사를 전체이용가에 맞추

었다.

종합하여, 앞선 작품들에 사용된 스토리텔링 전략을 정리

해보자면 다음과 같다.

작품명 주요 특징

시맨틱 에러
본편 생략 및 미공개 외전 사용, 수위 조

절, 순애 관계 강조

그 여름

주요 인물 선택 및 생략, 일부 에피소드 

선택 강조를 통한 장르 강화, 숏폼 애니

메이션의 극장 애니메이션화

마귀
원작 초반 서사를 나레이션과 이미지 위 

텍스트로 전개, 수위 조절, 액션 강조

집이 없어

주요 인물 외 주위 인물 생략, 사건이나 

심리별 이미지 효과 변화, 자극적 소재에 

대한 묘사 축소

<표 2> 라프텔 제작 숏폼 애니메이션 선택작의 전략  

라프텔 제작의 숏폼 애니메이션은 폭력적이거나 성적인 

요소들을 일부 완화하거나 완전히 생략하는 경향을 보인다. 

이들은 기존 성인 웹툰에서 기대되던 세세한 정사나 잔인한 

전투의 묘사를 애니메이션에 도입하지 않으며, 대신 해당 

주요 인물 간의 심리 묘사를 더 집중적으로 배치한다. 해당 

심리 묘사 강조를 위해 원작 전체 서사에서 여러 인물이 사

용되는 경우, 인물 모두를 사용하지 않고 중심이 되는 주요 

인물 둘을 선택하여 집중하고 있다. 이 에피소드의 묘사에

는 인물의 움직이는 미세한 표정과 배경, 애니메이션 오프

닝/엔딩의 변화를 통한 것부터, 원작 특정 에피소드만을 취

사 선택하여 관계가 드러나는 사건을 더 강조한다. 이를 통

해 라프텔 제작 숏폼 애니메이션은 장르적 성격을 더 강화

하거나 텍스트나 정지된 화면으로는 표현하기 어려운 주요 

인물들의 세세한 접촉이나 변화의 움직임을 강조하는 방향

으로 완성된다.

라프텔 제작 숏폼 애니메이션의 주 전략은 향유자의 집중

력 유지와 범위 확대에 초점을 맞추고 있으며, 짧은 시간 

내 보다 압축된 대사와 낮은 수위로 진입의 허들을 낮추고, 

집중된 주요 인물의 심상을 이미지로 구축해 라프텔 숏폼 

애니메이션만의 차별점을 만들어내는 것이다. 이들의 전략

은 허들을 낮추기 위한 압축 시에 주요 내용을 훼손하지 않

도록 캐릭터와 에피소드를 선택하는 기준이 메인 사건/감정 

집중으로 비교적 명확한 편이다. 부수적인 요소들은 집중된 

주요 인물의 감정에 맞춰 재배치된다. 

이 같은 전략이 시도되고 있음을 통하여, 방대한 서사를 

숏폼 애니메이션 시리즈에 도입하고자 하는 시도가 있음을 

확인할 수 있다. 이는 원작 애니화에 있어 기존 장편 애니메

이션만이 원작 애니화의 전부가 아니며, 숏폼 애니메이션이 

새로운 방법이 될 수 있다는 것을 나타낸다. 더불어 숏폼 애

니메이션이 광고의 일종이 아니라 오리지널 애니메이션으로

써 활용될 수 있다는 가능성을 시사하고 있다고 볼 수 있다. 

현재의 라프텔 제작 숏폼 애니메이션은 공개 일정이나 퀄리

티에 있어 편차가 큰 모습을 보이나, 대표작들을 통해 시험

하고 있는 전략이 안정화될 경우 위의 가능성에 있어 유의미

한 행보를 보일 것으로 예상된다. 그러므로 관련한 연구는 

향후에도 지속적으로 진행되어야 할 것으로 보인다.
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내력담을 활용한 스토리월드 확장 전략 연구 : <더 퍼스트 슬램덩크>를 중심으로

본고는 <더 퍼스트 슬램덩크>를 중심으로, 내력담을 활용

한 스토리월드 확장 전략을 탐구하기 위한 것이다. 원천 콘

텐츠인 만화 『슬램덩크』는 각 캐릭터에게 고유한 내력담

(內歷譚)을 부여하여 차별화된 컨벤션을 창출해왔다. 내력담

이란 입체적인 캐릭터 구축을 위한 개인별 서사 층위를 말

한다. 또한 캐릭터의 과거와 현재를 유기적으로 연결해 행

동과 동기에 설득력을 부여하고 캐릭터 간의 관계성을 심화

시킨다.

<더 퍼스트 슬램덩크>는 송태섭의 내력담을 중심으로 그

의 유년기 상처와 성장 과정을 드러내며, 농구에 대한 동기

와 감정을 입체적으로 조명하였다. 또한 정대만과의 과거 

만남 에피소드를 통해 관계를 구체화함으로써 캐릭터 간의 

연결성을 강화했고 서사의 확장 가능성을 제시하였다. 이와 

같은 내력담 활용은 작품의 톤앤 매너를  진지한 방향으로 

전환하며, 기존 팬덤에게 작품의 재발견 기회를 제공하였다.

결과적으로 내력담은 단순히 캐릭터 서사를 확장하는 것을 

넘어, 작품의 정서 전환과 스토리월드 확장에 기여하는 중

요한 서사 전략임을 확인하였다. 이는 <더 퍼스트 슬램덩

크>의 사례를 통해 내력담 중심 서사가 콘텐츠 IP의 지속 

가능성을 강화하는 데 유효한 수단임을 시사한다.

본고는 내력담이 캐릭터의 활성화와 스토리월드 확장에 기

여하는 바를 탐구하기 위한 것이다. 최근 IP의 지속 가능성

을 강화하기 위한 전략으로 캐릭터 중심의 서사가 주목을 

받고 있다. 특히 캐릭터의 과거와 현재를 연결하여 이야기

를 확장하는 내력담은 팬덤 강화와 스토리월드 확장에 중요

한 역할을 한다. 이러한 맥락에서『슬램덩크』는 캐릭터의 

내력담을 전략적으로 활용한 원천 IP다. 등장하는 캐릭터들

은 고유의 내력담을 가지고, “농구, 좋아하세요?”라는 슬램

덩크 세계관을 관통하는 질문에 각자의 방식으로 답을 해나

간다. 북산고 농구부는 물론, 상대 팀 선수조차 단순 악역이

나 주인공 팀의 서사 전개를 위한 장치로서 기능하지 않고 

각자의 사연을 가진 입체적인 캐릭터로 묘사된다. 이러한 

접근은 각 캐릭터의 내력담에서 기인하기에 내력담 연구가 

필요하다고 보았다.

본고에서 탐구하고자 하는 <더 퍼스트 슬램덩크>는 원작 

만화 『슬램덩크』를 기반으로 한 극장판 애니메이션이다.

원작에서는 분량의 한계로 인해 일부 캐릭터의 내력담은 

깊이 다뤄지지 못했지만, 원작자인 이노우에 다케히코는 프

리퀄 『피어스』 (1998), 시퀄 『슬램덩크 그로부터 10일 

후』 (2004)를 통해 내력담을 확장하여 원작의 서사적 공백

을 채웠다. 이후 약 20년 만에 개봉한 <더 퍼스트 슬램덩

크>는 송태섭의 내력담에 초점을 맞추어 캐릭터의 입체성을 

부각시키고 캐릭터 간의 관계성을 심화시켰다. 이에 <더 퍼

스트 슬램덩크>를 중심으로 내력담을 분석하고자 한다.

본고는 내력담이 『슬램덩크』의 스토리 구조에서 어떤 역

할을 수행했는지 확인하고, <더 퍼스트 슬램덩크>가 내력담

을 중심으로 스토리월드를 어떻게 확장하였는지 탐구하는 

데 목적이 있다.

1.4 선행 연구 검토

본고와 연관된 선행 연구를 살펴보면, 『슬램덩크』 흥행 

요인에 기반을 둔 투어리즘 소비와 관람 의도 탐색에 대한 

일부 연구가 진행되었을 뿐이다. <더 퍼스트 슬램덩크>를 

중심으로 애니메이션 사운드 효과 연구도 진행되었으나, 본

고가 지향하는 스토리월드 확장과 전환, 내력담 전략은 전

무한 실정이다. 하지만 스토리월드 확장의 전략으로서 캐릭

터를 강화하여 성공한 사례가 등장함에 따라 내력담에 대한 

연구의 필요성이 대두되고 있다.

연구문제 1. 내력담이란 무엇이며, 『슬램덩크』는 내력담

을 어떻게 활용하고 있는가?

연구문제 2. <더 퍼스트 슬램덩크>는 내력담을 통해 캐릭

터와 스토리월드를 확장하였는가?

본고에서 말하는 내력담이란, 캐릭터의 입체성을 부각하고 

캐릭터를 차별화하기 위한 개인별 서사 층위를 말한다. 이

는 단순한 과거 서사가 아니라 캐릭터의 행동과 동기에 서

사적 당위성과 핍진성을 부여하는 이야기다.
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만화 『슬램덩크』는 각 캐릭터에게 고유한 내력담을 부여

하여 차별화된 컨벤션을 창출해왔다. 팀 스포츠를 다루는 

작품임에도 북산고 농구부의 모든 캐릭터는 주인공 강백호

를 위한 조연으로 소비되지 않고, 독립적인 내력담을 통해 

입체적으로 묘사된다. 예를 들어, 정대만의 방황과 복귀의 

배경은 내력담을 통해 설명되며, 농구에 대한 간절함과 비

교적 약한 체력의 이유를 설득력 있게 전달한다. 또한 상대 

팀 선수들에게도 개별적인 내력담을 부여했다. 능남의 윤대

협이나 산왕의 정우성은 자신들만의 서사와 동기를 통해 캐

릭터로서의 입체감을 드러낸다. 이러한 내력담은 경쟁 관계

를 더욱 설득력 있게 만드는 역할을 한다.

『슬램덩크』의 내력담 활용 전략은 농구 경기에 대한 흥

미와 성장 서사의 희열을 동시에 만족시킨다. 각 캐릭터의 

내력담은 개인적 서사를 넘어, 경기에서 자신의 한계를 극

복하거나 승화시키는 과정으로 연결되기 때문이다. 그렇기

에 농구에 익숙하지 않은 독자들까지 포용하며, 접근성을 

넓히고 감동을 전달하는 데 기여했다.

원작에서는 주인공을 제외한 개별 캐릭터의 내력담을 상세

히 제시할 기회가 부족했다. 하지만 <더 퍼스트 슬램덩크>

에서는 캐릭터를 중심으로 내력담을 심화시킬 수 있었다. 원

작의 내력담이 경기를 매개로 자연스럽게 드러나는 구조였다

면, <더 퍼스트 슬램덩크>는 송태섭을 메인 캐릭터로 포커

스를 전환하며 그의 내력담을 서사의 중심 축으로 삼았다. 

<더 퍼스트 슬램덩크>의 내력담은 크게 두 가지로 나뉜다.

개인 중심 내력담은 캐릭터의 개인적 과거사와 내면적 동

기를 탐구하는 이야기다. 송태섭의 유년 시절 가족 상실 경

험은 그가 농구에 몰입하고 강박적인 책임감을 가지게 된 

이유를 설명하며, 현재 서사에서 그의 행동에 당위성을 부

여한다.

관계 중심 내력담은 캐릭터 간의 과거 사건과 상호작용을 

중심으로 한 이야기다. 예를 들어, 동네 농구 코트에서 정대

만과 처음 마주했던 사건은 두 사람의 현재 관계성을 형성

하는 중요한 계기가 된 내력담이다. 이는 캐릭터 간의 갈등, 

우정, 혹은 경쟁 구도를 형성하거나 심화한다.

이를 표로 정리하면 다음과 같다.

분류 내력담 사례 핵심 역할

개인 중심 내력담
•송태섭의 가족 

상실 사건

송태섭의 농구 몰입 

이유와 강박적 책임감

에 대한 당위성 

관계 중심 내력담

•송태섭-정대만

의 첫 만남

•송태섭-채치수

의 갈등과 화해

팀원 간의 관계 형성

과 신뢰 구축, 팀워크

와 협력의 의미 강조

송태섭의 내력담은 과거와 현재를 연결하며 그가 가진 농

구에 대한 태도와 동기를 설득력 있게 드러내 향유자가 캐

릭터에 몰입할 수 있는 기반을 마련한다. 캐릭터의 성격과 

행동이 과거의 사건에 기반 할 경우, 향유자들은 이를 더 

쉽게 납득하고 받아들이기 때문이다.

또한 내력담은 송태섭과 다른 캐릭터와의 관계성을 구체화

한다. 팀 내 캐릭터들이 원작에서 기확보한 내력담을 기반으

로 송태섭과의 새로운 서사적 상호작용을 만들어낸 것이다.

내력담을 메인으로 한 서사 전략은 <더 퍼스트 슬램덩크>

의 흥행 성공과 더불어 원작 IP의 지속성에 긍정적인 기여를 

했다. 중심 캐릭터를 전환하고 내력담을 통해 서사를 심화시

킴으로써, 스토리월드가 확장되는 구조를 형성한 것이다.

<더 퍼스트 슬램덩크>는 기존 『슬램덩크』 원작과 TV 애

니메이션이 지닌 과장되고 장난스러운 감성에서 벗어나, 보

다 진지하고 성숙한 정서를 중심으로 서사가 전개된다. 이

러한 변화는 송태섭의 내력담에서 기인한 것으로 내력담이 

서사의 내용을 늘리는 것에 그치지 않고 작품의 정서적 깊

이와 분위기를 변화시키는 데에도 기여할 수 있음을 시사한

다. 특히 원작을 즐겼던 세대가 중장년층으로 성장했음을 

고려한 작품이라고 볼 수 있다. 이러한 톤앤 매너의 변화는 

『슬램덩크』의 기존 팬덤이 작품을 단순 추억으로 소비하

는 데 그치지 않도록 현재의 시점에서 새로운 감동을 제공

하며 작품에 대한 재발견의 기회를 제공하기 때문이다. 팬

덤은 성장한 자신들의 삶을 캐릭터에 투영하며 새로운 방식

으로 이야기에 몰입하게 된다. 스토리월드의 확장은 작품의 

분위기를 바꿔 관객의 작품 접근 방식을 새롭게 만드는 것

으로도 가능하다.

결국, <더 퍼스트 슬램덩크>의 내력담 중심 서사는 원작 

팬들에게 자신이 사랑했던 캐릭터들의 서사를 더 깊이 이해

하고 감정적으로 연결될 수 있는 계기를 제공하고, 원작을 

모르는 새로운 관객층에게도 공감을 불러일으키는 데 성공

한 사례로 평가할 수 있다. 내력담을 통해 작품의 분위기와 

관객의 경험 방식을 전환함으로써 콘텐츠 IP의 지속 가능성

을 강화한 것이다.

본고는 <더 퍼스트 슬램덩크>를 중심으로 내력담이 스토

리월드 확장에서 가지는 전략적 중요성을 규명하였다. 내력

담은 단순한 과거 회상을 넘어, 캐릭터의 행동과 동기에 당

위성을 부여하고 관계성을 심화시키며 작품의 서사 구조를 

입체적으로 만드는 데 기여한다.

특히 <더 퍼스트 슬램덩크>는 송태섭의 내력담을 중심으

로 서사가 전개되며, 원작 팬덤의 감정적 연결을 강화하고 

새로운 팬층을 유입하는 데 성공했다. 또한 송태섭의 개인 

중심 내력담과 관계 중심 내력담은 정서적 깊이를 더하며, 

작품의 톤앤 매너를 보다 진지하고 성숙하게 전환시켰다. 

이러한 변화는 스토리월드 확장이 이야기를 늘리는 것이 아

니라 작품의 분위기와 관객의 접근 방식을 전환하는 것으로

도 가능하다는 점을 보여준다. 결론적으로, 내력담은 콘텐츠 

IP의 지속 가능성을 강화하는 핵심적인 전략이다. 『슬램덩

크』와 <더 퍼스트 슬램덩크>의 사례는 내력담 중심 서사가 

스토리월드를 확장하는 데 효과적인 방안임을 입증하였다.
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