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[요    약] 

 본 연구는 인스타그램을 포함한 SNS 플랫폼에서 가상의 캐릭터를 통해 브랜디드 콘텐츠(branded content)를 실행하는 빙그레

의 사례에 주목한다. 빙그레는 기업과 소비자의 소통을 주관하는 화자로 빙그레우스라는 브랜드 의인화 캐릭터를 제시하였고, 허
세와 말장난을 구사하는 인물로 소비자의 관심을 끌었다. 나아가 온라인 콘텐츠를 오프라인으로 연동·확장하고 다양한 SNS 플랫

폼의 특성을 활용하여 플랫폼 사이를 연결하고 단일 플랫폼이라는 제한적 범위를 넘어 세계관을 확장시켰다. 이는 브랜디드 콘텐

츠가 캐릭터 및 정보 제공에서 그치지 않고 소비자가 즐길 수 있는 오락적 요소를 제공하고, 고객이 참여할 수 있는 플랫폼을 다양

하게 확장시켜야 함을 의미한다. 

[Abstract]

This study focused on the case of Binggrae, a food and beverage company in South Korea that executes branded content 
through various social networking service (SNS) platforms. Binggrae has created and disseminated Binggraeus, a brand 
representative character, as a narrator who communicates between the company and customers. Binggraeus is a pun-using prince 
who often bluffs, and his character has significantly increased customer engagement. Binggrae has also expanded its content 
through online-to-offline connections and has integrated various SNS platforms utilizing its respective characteristics. This research 
suggests that branded content should provide an element of entertainment that the customer can continue to enjoy even when they 
realize they are consuming advertisements aimed at achieving customer engagement.
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Ⅰ. 연구의 방법 및 범위 

1-1 연구의 배경

오늘날 끊임없는 디지털 기술의 발전으로 온라인상의 상호

작용은 더욱더 직접적이고 경험적으로 확장되어 가고 있다. 

특히 모바일 중심의 사회와 소셜 미디어(SNS; social 

networking service)의 등장은 온라인상에서 다양한 소비자 

간의 상호교류를 증대시켰다. 온라인 참여 생태계의 변화는 

개인뿐만이 아닌 정부나 기업에도 큰 영향을 미쳤다. 예전의 

소비자란 기업이 제공하는 콘텐츠를 일방향으로 제공받는 수

동적 존재였다면, 오늘날의 소비자는 기업의 활동에 능동적으

로 관여하는 참여자이자 콘텐츠를 생산하는 생산자 및 쌍방향

적인 소비를 하는 적극적인 존재로 성장하였다. 이러한 사회 

변화에서 오늘날 기업들은 브랜드에 대한 고객 충성도 및 신

뢰도를 늘리고자 개인 소비자들과 수평적 소통을 하기 용이한 

SNS 활동을 필수적으로 생각하고 있으며 SNS 상에서 브랜드 

아이덴티티를 강화하고 소비자 개개인과의 신뢰를 구축하고

자 노력한다[1]. 특히 SNS 활동이 활발한 젊은 층을 대상으

로 브랜드에 대한 가치를 담은 콘텐츠를 통해 관심을 유도하

고자 하는데 이를 브랜디드 콘텐츠(branded content)라고 한

다[2]-[3]. 브랜디드 콘텐츠는 소비자 능동성의 증가, 관계 

관점의 중요성 증대, 마케팅 커뮤니케이션 과정의 감정적인 

면의 증대 등 현재 마케팅 환경 변화를 반영하는 커뮤니케이

션 수단으로 활발하게 이용되고 있으며[4] 그 특성에 따라 방

송, 음악, 웹드라마, 웹툰, 영화, 게임, 쇼핑 등과 결합하여 다

양한 디지털 플랫폼에서 콘텐츠로 게시된다[3]. 본 연구는 다

양한 형태의 브랜디드 콘텐츠 중에서 기업의 잠재 고객인 MZ 

세대의 주 활동 무대로 인식되는 SNS 플랫폼 중 인스타그램

에 가상의 캐릭터를 제시하는 전략에 주목하고자 한다.

1-2 선행 연구

기업에게 있어 소비자의 행위를 파악하고, 상호 소통에 참

여하고 콘텐츠를 만들어내는 적극적 소비자를 확보하는 것은 

마케팅의 중요한 일이다. 논문 [5]는 소비자 참여 행위

(customer engagement behaviors)를 판단하는 요소로서 

구전(word-of-mouth activity), 추천(recommendations), 

다른 소비자의 구매를 돕기(helping other customers), 블

로깅(blogging), 리뷰 작성(writing reviews)등을 들었다. 

그리고 일본 광고 대행사인 덴쓰(Dentsu)는 SNS 시대에 고

객 행동을 이해하고, 브랜드와 고객 참여를 파악하는 모델로

서 AISAS를 제시했다. AISAS 모델은 제품에 대한 소비자의 

주의를 끌고(Attention), 관심(Interest)을 지속시키고, 검색

(Search)하게 하고, 행동(Action)을 유도한 후 공유(Share)

까지 하는 5단계의 과정을 일컫는다[6]. 위 연구는 소비자 참

여의 중요성을 역설하며, 무엇으로 소비자의 주의를 끌고 관

심을 지속시킬 것인가에 주목해야 한다고 한다. SNS를 매개

로 하는 브랜디드 콘텐츠의 경우, 소비자가 해당 콘텐츠를 가

치 있다고 생각하거나 흥미롭게 여기는지를 보는 지표로서 

참여(Engagement)를 들었다[5]. SNS 참여도(Engagement 

Rate)를 결정짓는 범주는 크게 댓글, 리트윗, 공유 및 <좋아

요>가 있다[7]. SNS마다 참여도를 결정하는 하위 범주는 다

소간 차이가 있는데, 인스타그램의 경우 게시물에서 <좋아

요>, 댓글, 팔로워가 참여도를 측정하는 기준이 될 수 있으며

[8], 이번 연구에서 인스타그램의 고객 참여를 측정하는 기준

도 이를 따른다.

오늘날 현대인의 소비는 단순히 생산된 상품을 소비하는 

행위를 넘어 상품을 소비하기까지 이루어지는 경험을 누리고 

그러한 경험을 다양한 온라인 플랫폼을 통해 공유하는 행위

까지 포함하고 있다[9]. 이러한 경험 중 하나가 상품에 관한 

이야기(스토리텔링)이다. 소비자가 상품에 관한 이야기를 접

하고, 이야기에 내재한 감성을 구매한다는 논의는 브랜디드 

콘텐츠의 구체적인 방법으로서 스토리텔링에 주목하게 했다

[10]. 논문 [11]은 고객의 관심과 흥미를 유발하고 기업과 

소비자를 상호연결하는 효과적인 마케팅 전략으로 스토리텔

링을 제시했다. 논문 [12]는 스토리가 기업이 다른 기업 혹은 

상품과 구별짓고 브랜드의 가치를 높이는 효율적인 마케팅 

도구임을 설명한다. 논문 [13] 역시 소비자의 마음을 자극하

여 사로잡을 수 있는 스토리텔링의 여부를 효과적인 현대 마

케팅의 요소로 꼽았다. 선행 연구는 주로 소비자와 브랜드 사

이에 끊이지 않는 관계를 구축할 수 있다는 측면에서 스토리

텔링의 효과를 전반적으로 검증했다.

현대 마케팅에서는 빙그레를 포함하여 삼양, 롯데칠성 등 

브랜드 자체를 의인화한 캐릭터가 증가하고 있다. 하나의 예

시로 삼양라면은 2021년 9월에 브랜드를 의인화한 삼양63, 

제품을 의인화한 호치와 같은 자체 캐릭터를 통해 마케팅을 

시작했다. 삼양은 소비자가 브랜드를 콘텐츠로 즐길 수 있도

록 스토리에 디테일을 더한다는 목적성을 밝혔다. 인물, 사건, 

배경이라는 스토리텔링의 구성 요소를 갖춘 브랜디드 콘텐츠

는 꾸준히 증가하고 있지만, 그러한 콘텐츠가 모두 성공한 것

은 아니다. 지속해서 콘텐츠를 제공하지 못한 예도 있으며, 소

비자가 콘텐츠를 누리고 참여하는 자발적 협조 단계로 발전

하지 못한 사례도 있다[14]. 기업이 캐릭터를 소비자와의 커

뮤니케이션 수단으로 활용하는 캐릭터 마케팅은 꾸준히 이루

어졌으나, 다수의 캐릭터 마케팅 중에서도 소수만이 유지되는 

것은 캐릭터 설정과 활용법이 단순하지 않음을 의미한다. 이

에 SNS마케팅에서 스토리텔링의 방향성을 밝히는 일련의 연

구도 진행되었다. 논문 [15]는 SNS 사용자가 단순 정보 교

류형 SNS보다는 관계 지향형 SNS를 선호하는 점을 밝히고 

사용자들이 자발적으로 자신의 의견과 생각을 공유할 수 있

는 스토리텔링이 되어야 한다고 밝혔다. 논문 [14]는 인스타

그램과 유튜브를 중심으로 MZ세대 소비자의 SNS에 대한 능

동적 참여도를 높이는 전략을 살펴보았다. 소비자의 활발한 

참여를 위해서는 브랜드 제품의 정보에 급급하지 않고, 믿을 
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수 있는 양질의 콘텐츠와 리뷰를 제공하여 소통과 신뢰의 이

미지를 구축하는 것이 필요하며, 소비자의 진솔한 의견을 공

유하도록 노력해야 함을 밝혔다. 

한편 SNS의 특징에 대한 충분한 사전 조사나 각 기업 또

는 브랜드에 맞는 캐릭터 구축이 미흡한 상태로 실행하여 기

업과 정서적으로 연결되어 있는 고객들과의 관계 구축이 아

닌, ‘이벤트 헌터’만 늘어나는 경우도 많다[16]. 그렇다면 소

비자와 기업이 상호 소통하고 나아가 소비자의 긍정적이고 

능동적인 반응을 이끌어 낼 수 있는 캐릭터란 무엇인가?　선

행 연구에서는 대체로 웹툰에서 구현된 기존 캐릭터를 활용

하는 방법을 주로 다루었다[17]. 브랜드 자체를 의인화한 캐

릭터가 증가하는 현대 마케팅에서, 캐릭터 활용에 대한 실증

적 연구가 강화될 필요가 있다. 이에 본 연구는 마케팅에서 

스토리텔링을 구현하는 요소인 캐릭터에 집중하고 나아가 해

당 브랜드가 기획한 콘텐츠 특성이 SNS 플랫폼을 통해 활성

화되는 양상에 대해 살펴본다. 

1-3 연구 대상
 

이번 연구의 대상은 인스타그램에서 브랜드를 의인화한 캐

릭터로 브랜디드 마케팅을 한 빙그레이다. 1967년 설립된 빙

그레는 과자와 빙과류를 제조하고 판매하는 회사로서, 비비

빅, 투게더, 바나나맛 우유 등 장기 인기 상품을 보유하고 있

다. 빙그레는 2019년 하반기부터 인스타그램[18]에서 인기 

캐릭터 팽수 등의 등장, 굿즈 이벤트 등 특정 이벤트 등을 주

기적으로 개최했다. 

빙그레는 2020년 2월 24일에 인스타그램에 빙그레 브랜

드를 의인화한 캐릭터인 ‘빙그레우스 더 마시스’(이하 빙그레

우스)를 소개했다. 의인화(擬人化, personification)란 실제 

사람이 아닌 것을 사람에 비유하여 표현하는 방법으로 비(非)

인간 존재에게 인간과 같은 외형, 지능, 감성 등을 부여하는 

것이다. 빙그레우스의 경우 비(非)인간 존재인 브랜드를 인간

으로 형상화하여 소비자와 소통할 수 있는 대상으로 삼았다. 

빙그레우스는 빙그레라는 국가의 왕자라는 설정이며, 그를 중

심으로 주변 인물 간의 협력, 갈등, 애정, 경쟁을 불러일으키

는 일련의 사건을 설정해 스토리텔링을 제시했다. 이는 주목

할만한 결과를 가져왔다. 빙그레우스가 등장한 2020년 2월

에는 게시물에 최고 17,160건의 넘는 <좋아요> 수와 1,962

개의 댓글 수를 기록하기도 했다. 이러한 참여율의 증가는 빙

그레우스 캐릭터 마케팅 이전 1년 (2019.2.24-2020.2.23)

과 이후 1년(2020.2.24.-2021.2.23)의 게시물에서 <좋아

요> 및 댓글의 평균을 계산한 표 1에서 볼 수 있다. 

빙그레우스 캐릭터가 등장한 이전과 이후 <좋아요> 및 댓

글의 수는 3,524에서 7,162으로 2배 가량 증가했다. 캐릭터 

제시 이후 빙그레 인스타그램 팔로워는 기존 9.7만명에서 3

개월만에 14.8만명으로 증가했으며 2023년 9월 기준으로 

20.5만명, 2023년 12월에는 14.2만명으로 집계된다[19]. 

빙그레의 인스타그램은 목표 설정, 성과 데이터, 소비자 반응 

등에서 우수한 성적을 보이면서 <2020 대한민국광고대상>

에서 소셜 커뮤니케이션 부문 대상을 받았다[20]. 이러한 점

에서 빙그레는 SNS 브랜디드 콘텐츠 연구에서 유효한 사례

로 꼽을 수 있겠다. 이번 연구는 빙그레의 인스타그램 계정에

서 시행된 브랜디드 콘텐츠 속 캐릭터 설정에 주목하고 나아

가 온라인과 오프라인이 연동된 소통 및 인스타그램과 타 플

랫폼 간 소통을 이어서 살펴본다. 

number of likes
number of 
comments

before
(2019.2.24.-
2020.2.23)

3,524 133

after
(2020.2.24.-
2021.2.23)

7,162 309

표 1. 빙그레우스 등장 이전과 이후의 좋아요 및 댓글의 평균 수 

(2022년 4월 9일 기준)
Table 1. Average number of likes and comments before 

and after the appearance of Binggraeus 
(As of Apr. 9th, 2022)

Ⅱ. 본  론

2-1 빙그레의 브랜디드 콘텐츠 전략 

1) 브랜드 캐릭터 

빙그레 미디어 전략팀은 SNS 운영 목표를 이용자와의 소

통에 두고[19] 이를 위한 화자로서 브랜드를 의인화한 캐릭

터 ‘빙그레우스 더 마시스’(이하 빙그레우스)를 2020년 2월

에 공개했다. 이후 인스타그램의 모든 콘텐츠는 빙그레우스를 

중심으로 게시되고 있으며 2023년 현재 약 444개의 게시물

이 공유되었으며 시즌 4까지 스토리가 진행되고 있다. 순정만

화 그림체로 그려진 빙그레우스는 잘생긴 외모에 자기애가 

강한 왕자로서 빙그레의 브랜드 컬러인 빨간색 머리카락과 

빙그레의 상표를 본딴 B모양의 붉은 귀걸이를 착용한다. 빙

그레우스는 자사의 인스타그램 소비자에게 자신의 생활을 이

미지와 짧은 글로서 전달한다. 

왕자는 대중들에게 익숙한 이야기 속 인물 설정이다. 왕자

는 차기 왕위 계승권자로서 최상의 부(富)와 명예, 사회적 지

위를 약속받은 인물이다. 이야기의 역사에서 왕자는 대체로 

젊은 나이에 수려한 외모를 갖춘 미혼이며, 당대 사회에서 인

정받는 여성의 보상으로 등장한다. 왕자는 높은 사회적 지위

로 인해 행동의 범위가 넓고 처벌도 쉽게 적용되지 않아서 다

양한 모험이나 극단적 행위를 부여하기에 적합한 인물이다. 

이야기에서 왕자는 시혜자(施惠者)로서 대체로 권위 있고 용

감한 인물로 그려진다. 빙그레우스는 이러한 기존 왕자의 이

미지를 뒤집는 재미를 제공한다. 표 2는 빙그레우스가 왕이 

되는 시점까지 소비자의 댓글과 좋아요 수가 상대적으로 높

았던 게시물 중에서 발췌한 글 내용의 일부이다. 빙그레우스



디지털콘텐츠학회논문지(J. DCS) Vol. 25, No. 8, pp. 2213-2223, Aug. 2024

http://dx.doi.org/10.9728/dcs.2024.25.8.2213 2216

는 능력있고 엄숙한 인물이 아니라 무능력하지만 허세를 부

리며, 말장난(pun)같은 맥락 없고 황당한 유머를 주로 구사하

는 가벼운 인물이다. 

빙그레 제국의 현 왕(王)은 빙그레우스에게 왕위 계승의 조

건으로 인스타그램의 <좋아요> 숫자를 올리라고 요구한다. 

빙그레우스가 자신의 ‘능력’을 증명하는 방법은 자기 얼굴을 

근접 촬영하고, 자신의 일상을 이상적인 각도에서 찍고, 유치

한 일기를 공개하는 것이다. 빙그레우스는 자신의 아름다운 

외모를 인지하고 그것을 자랑하며(표 2의 1,2,6,12,13), 행동

은 자의식에 가득 차 있으나 의존적이고(표 2의 8), 소비자에

게 애정과 관심을 구걸하고(표 2의 3,4,5,6,7,10,13), 상황판

단력은 미미하며(표 2의 8,9), 다른 캐릭터를 향한 유치한 질

투, 선망, 실망과 같은 감정을 노골적으로 드러내고(표 2의 6), 

비슷한 발음을 이용한 언어유희(표 2의 11)(2020년 8월 18

일 빙그레 인스타그램 게시)와 몸을 사용하는 유머(그림 1)를 

구사한다. 게시물 내용의 대다수는 자신에 대한 소비자의 관

심을 확인하고 참여를 요청하기 위한 질문이나 감정표현이다.

모든 광고는 구매로 이어지는 소비자의 관심을 욕망한다. 

빙그레우스는 허세에 가득한 자아상과 엉뚱한 상황을 연출하

여 소비자의 웃음을 유도하고 <좋아요>를 누르도록 요청한

다. 이 지점에서 소비자는 빙그레우스가 원하는 자원(관심)을 

가지고 있는 시혜자가 되고, 빙그레우스는 수혜자가 된다. 빙

그레우스의 무력함은 소비자와의 관계를 전제한 게시물에서 

특히 두드러진다. 그림 1과 같이 손발을 움직일 수 없는 상태

의 빙그레우스가 소비자에게 제품을 떠먹여달라는 부탁은 소

비자의 참여에 대한 간절한 욕망 자체이다. 빙그레우스라는 

인물은 왕자의 지위에 걸맞은 존재가 아니라 평균 혹은 그 이

하의 인간으로서 희화화된다. 

유머는 광고에서 소비자의 관심을 끌어들이는 중요한 요소

이다. 소비자들에게 유머가 주는 오락성은 정보탐색적 동기보

다 광고를 더 주목하게 하고, 소비자가 브랜드에 대해 호의적

인 태도를 가지게 만든다. 유사한 품질의 제품이 많고 대체로 

값이 싸며 브랜드 사이의 차이가 크게 인식되지 않는 저(低)

관여 제품(low involvement product)의 경우, 설득력이 있

는 광고보다는 잠깐이라도 주의를 집중시킬 수 있는 유머가 

있는 광고가 유효하다[21]. 특히 B급 유머 광고는 식품 업계

에서 유효성이 증명되었다[22]. 빙그레우스가 경험하는 일련

의 사건 역시 황당무계한 웃음을 주는 데 집중되어있다. 사건

은 크게 왕위 계승을 위한 빙그레우스의 임무, 빙그레우스의 

투옥, 왕위 계승전 1·2차, 빙그레우스의 사랑과 실연, 소비자

와의 만남, 그리고 왕국을 공격하는 적과의 대결이 벌어진다. 

실제 사건은 빙그레우스가 아이스크림 재료인 통팥을 직접 

삶는 과정에서 팔이 아파 엄살을 부린다든지, 어전회의에서 

어울리지 않는 어설픈 농담을 구사해 주변인을 어색하게 만

들거나, 절벽에 핀 꽃을 따오는 것과 같은 유머스러운 행위들

이다. 어린아이가 어른에게 자신의 장점이나 행동을 부풀려 

이야기하거나 행동하면 어른은 그것을 유치하다고 여기지만 

귀엽게 여기고 비판하지는 않는다. 빙그레우스는 인물형상화

에 있어 귀엽고 단순한 어린이를 연상시키며, 소비자에게 복

잡한 사고과정이 없이 즐길 수 있는 가벼운 즐거움을 재미를 

준다. 

2) 캐릭터 활용 양상

인스타그램은 언어보다 이미지가 중심이 되며 사진이나 동

영상 없이는 게시물을 올릴 수 없다. 인스타그램에서는 개별 

게시물 당 최다 10장의 이미지를 활용할 수 있는데, 빙그레의 

경우 개별 게시물에는 대부분 1장의 이미지를 사용했다. 계정

의 이미지를 수합하여 조사한 결과 크게 1) 캐릭터에만 집중

한 경우 (그림 2)와 2) 제품을 전면에 내세운 경우(그림 3)로 

나눌 수 있었다. 게시물의 종류에 따른 참여율은 표 3과 같다. 

캐릭터에 집중한 게시물은 상대적으로 높은 참여율을 보이

며, 제품에 집중한 경우는 참여도가 가장 낮았으며 댓글 숫자

에서 눈에 띄는 감소가 있었다. 빙그레우스가 등장하지 않고 

팽수와의 콜라보레이션, 빵또아, 바나나맛 우유, 닥터 캡슐, 슈

퍼콘, 캔디바에 대한 실사 이미지 중심 소개가 6회 게시되었

는데, 캐릭터에 집중한 이전의 경우와 비교하여 좋아요 및 댓

글 수가 감소했다. 기업은 브랜디드 마케팅을 통해 다양한 제

품의 정보 제공을 추구하지만, 소비자는 새로운 캐릭터에 대

한 이해와 놀이를 통한 즐거움의 대상을 추구함을 알 수 있다.

3) 캐릭터의 유효성

브랜드 캐릭터를 통해 브랜디드 마케팅을 수행하는 기업

은, 브랜드 캐릭터를 소비자가 즐기는지, 나아가 소비자가 캐

릭터를 통해 기업과 소통하려고 하는지를 확인해야 한다. 이

는 참여도와 함께 소비자의 댓글을 통해 확인할 수 있다. 소

비자가 브랜드 캐릭터 설정을 즐기는 만큼 상호 소통이 유효

하다고 볼 수 있다. 첫 게시물에는 5분 간격으로 인스타그램

에 빙그레우스 캐릭터의 셀카 여섯 장을 올리면서 시작되었

으며, 이는 2021년 3월 19일 기준 총 44,243개의 <좋아요> 

수와 4,375개의 댓글 수를 기록하면서 소비자들의 반응을 이

끌었다. 표 1에서처럼 빙그레우스 소개 이전 게시물에서 댓글

은 평균 133개에 불과하지만, 빙그레우스 제시 이후 댓글은 

평균 307개로 집계된다(2022.4.9. 집계 기준). 빙그레 계정 

게시물의 댓글에서는 소비자가 자신을 빙그레우스의 신하인 

것처럼 질문에 존댓말을 써서 대답하거나, 응원하는 것을 자

주 볼 수 있다. 표 4-표 6에서 댓글 중 일부를 나열했다.

댓글은 크게 세 가지 유형으로 나눌 수 있었다. 빙그레우스

가 소비자에게 던진 질문에 대한 대답, 빙그레우스의 감정이

나 게시물에 대한 감상, 빙그레우스가 즐기는 말장난의 모방, 

빙그레 제품에 대한 평가와 제안이다. 빙그레우스 등장 이전

의 댓글은 주로 제품에 대한 짤막한 감상에 그쳤지만, 빙그레

우스 이후 댓글은 제품에 대한 감상과 함께 말장난, 질의응답, 

평가, 제안 등 다양한 방향으로 전개되었다. 이러한 활발하고 

다양한 내용의 댓글은 왕자라는 캐릭터 설정이 즐거움을 제

공하고, 소비자에게 활발히 참여를 유도하는 데 성과를 거두

었음을 보여준다. 
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순번 내용

1

내 셀카에 놀란 사람들이 있다면…미안하오. 결례를 범했군. 
빙그레 인스타그램을 운영하라는 명을 받아 인사를 한 것 뿐이었소…

여하튼! 앞으로! 내 열심히 인스타그램을 운영해서!

나와 빙그레나라를 널리 알릴 수 있도록 노력하겠소! [2020.2.25.]

2

나, 빙그레우스를 소개하오. Introduce my self.

❤이름:빙그레우스 더 마시스 = 맛있어

❤업무 : 앞으로 빙그레 공식 인스타그램 운영

❤친애하는 것: 나자신, 빙그레나라의 모든 것

❤특징 : 멋있음 #Handsome

❤한 마디 : 앞으로 잘 부탁드리오 [2020.2.27.]

3

요즘은 애인의 애칭을 달달한 디저트로 한다는 이야기를 들었소. 

이 글을 보고 있는 그대… My sweet 바나나맛우유..♡

나와 정원에서 바나나맛우유 한잔하시겠소? (찡긋) [2020/3/6]

4
주무시오..? 주무시는 거요..? 침소에 들었소…? 주무시나 보오…

야심한 시각, 나는…보고싶은 이가 있어 잠을 청할 수 없다오..바로 디저트[2020.3.16]

5
내 오늘 종이비행기(DM)를 하나 받았소만…

몹시 속상하오… 이 몸이 그렇게 싫은 것이오? 연유가 무엇인지 궁금하오 [2020.4.1.]

6

근간, 사교계에서 이 몸의 명성이 자자해진 덕에 벌써부터 질의응답 요청이 

쇄도한다 들었소…표지사진으로 내 눈부신 미모가 담긴 셀카를 자주 사용하던데…

것보단 색다른 용모가 좋을 듯 하여 가볍게, 질의응답용으로 한 장 촬영하였소

업무 중이라 곱게 단장하지도 못하고…급히 찍는 바람에 심히 아쉽소만 내 이목구비가 충족시켜주지 않을까 싶소 [2020.4.10.]

7
보지 마시오. 이거는 내 비밀일기장인데, 그냥 올릴 게 없어서 올려봤소.

그러니 지나치시오. 내용은 신경 쓸 것 없소. 하트 누르지 마시오. 절대로.[2020.4.16.]

8

오늘은 #캔디바맛우유 를 사용한 귀빈용 대접 레시피를 알려드리겠소.

1. 캔디바맛우유 뚜껑을 여시오.

2. 잘 못 열겠소?

3. 주위에 빨대를 찾아보시오. 

4. 없소?

5. 투게더리고리경!!! 이거 어떻게 하오!?!?! [2020.5.6.]

9

오늘은 어버이날,무언가를 사기보단, 내가 평소에 가장 아끼던 것을

나눠 드리기로 마음먹었소. 요플레 뚜껑, 뽕따 꽁지, 그리고 끝까지 맛있는 슈퍼콘의 끝부분…가장 맛있는 부분만 모았다지…하하. 당
연히 낳으시고 길러주신 은혜에 감사드리며 준비한 것인데, 아버지께서 너무 감동하시면 어떡한다오? 아버지의 반응이 궁금하오…다
들 효도하시오! [2020.5.8.]

10

나는 근육과 유연성을 동시에 유지하기 위해 매일 아침 창문 열듯 횡격막을 열어 등으로 숨을 들이마시고 머리로 내쉰다는 느낌으로~ 

우르드바 다누라 아사나 자세를 활용해 요플레 프로틴을 떠먹는다오. 

ㄱ..거기 미안한데..숟가락으로..좀 떠먹여 주시오…[2020.5.15.]

11
나는 그냥 웃게 해주려고 한 것인데, 내가 무슨 죄가 있다고!! 

음 너무 멋있는 죄? 그럼 무기징역인가? [2020.8.19.]

12

빙그레우스 : 거울아 거울아~ 세상에서 누가 제일 멋있소~?

거울 : …

빙그레우스 : 뭐~? 나라고~?

거울 : …

빙그레우스: 특히 빛나는 적발, 적안이 멋있다고? 

거울이 붉은색의 면모를 잘 아는 것 같소~

(빙그레 웃으며) 그럼 나 뭐 바뀐 거 없소~?

거울 : …

[중략]

빙그레우스 거.. 거울아? 누... 누가 제일 멋있소?

거울 : 아무래도 이웃나라..

‘쨍그랑!’

빙그레우스 : 나.라.고~^^? [2020.10.20]

13

짐이 왕위에 오른 만큼 새로운 마음가짐으로 짐을 소개하겠소.

존함 : 빙그레우스 더 마시스 짐 = 맛있어짐

집무 : 여전히 빙그레 공식 인스타그램 운영 그리고 빙그레왕국 국정운영

친애하는 것 : 나 자신, 빙그레나라의 모든 것, ‘짐’이라는 호칭

특징 : 더 멋있어짐, 더 똑똑해짐

한 마디 : 짐을 앞으로 더 잘 부탁드리오 [2020.11.11.]

*Textual content are displayed in its original form

표 2. 빙그레우스의 게시물의 문자 내용

Table 2. Textual content of Binggraeus’s posts
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*Image is displayed in its original form 
그림 1. 몸을 사용한 유머

Fig. 1. Humorous act using the body (posted on the 15th 
of May. 2020)  

그림 2. 캐릭터에 집중 (2020년 2월 24일, 4월 20일 게시)
Fig. 2. Focusing on the character (posted on the 2nd of 

Feb., 20th of Apr. 2020)

*Image is displayed in its original form 
그림 3. 제품에 집중 (2020년 4월 27일, 2021년 2월 25일 

게시)
Fig. 3. Focusing on the products (posted on the 27th of 

Apr. 2020, 21st of September 2020)

focused object number of likes
number of 
comments

character 9,411 981

products 8,395 301

표 3. 집중 대상에 따른 좋아요 및 댓글 수

Table 3. Numbers of likes and comments depending on 
the focused object

순번  댓글

1 빙그레우스님, 반모를 하고 싶습니다

2 예..저하,잠시 화장을 하고 오겠슴닼ㅋㅋㄱ❤
3

만우절입니다ㅋㅋㅋㅋ 왕자님 힘내세요!ㅎㅎ 추종자들을 품고 
포용해주셔야 빙그레 나라가 번성한답니당ㅎㅎ

4 하트를 누르지 말라고 하셨으나.. 눌렀습니다.
5 입으로 떠먹여드려도 될까?

6
이런이런 빙그레우스 심기를 고르시오 넘나 재밌다오.. 이제부
턴 매일 찾아 올것이오 널리 알려도 볼참이오 주말엔 각자도생! 
마스크꼭 쓰셔야하오

7
빙그레우스님 조심스럽게 이야기 해보지만 혹 아버님이 공작님
을 ❤이거 하시는게 아닐지

8
세자저하 아직 소인은 보지 못했사옵니다 어느 저잣거리에 있는 
상점에서 볼 수 있는 것이옵니까?

*Comments are displayed in its original form

표 4. 댓글 유형 1: 질문과 대답형

Table 4. Comment type 1: question and answer

  

순번  댓글

1
찍히려고 의도적으로 몸 기울이신거 아닙니까? 빙그레우스 왕자
님, 제말이 맞죠?ㅋㅋ

2
세자저하  현재 각 나라마다 역병이 들어 사람간 전염이 심각
한 상황이라 하옵니다~ 저하께서도 입가리개를 반드시 하셔야하
옵니다~ 통촉하여주십옵소서

3 빙그레우스님 존안을 뵙고 싶어용
4 왕위계승은 빙그레우스가 받아야 할텐데ㅜㅜ

*Comments are displayed in its original form

표 5. 댓글 유형 2: 감상형

Table 5. Comment type 1: appreciation

  

순번 댓글

1
찍히려고 의도적으로 몸 기울이신거 아닙니까? 빙그레우스 왕자
님, 제말이 맞죠?ㅋㅋ

2
세자저하  현재 각 나라마다 역병이 들어 사람간 전염이 심각
한 상황이라 하옵니다~ 저하께서도 입가리개를 반드시 하셔야하
옵니다~ 통촉하여주십옵소서

3 빙그레우스님 존안을 뵙고 싶어용

4

빙그레우스 왕자~ 내 뮤즈여왕이오~ 음.. 투게더.. 이 비서놈은 
뭐하는 것이냐? 어찌 왕자가 혼자 나와있는 것이야? 오늘 근로자
데이라고 보고를 안 올린 것이더냐? 내 이놈을 당장 빙그레 왕
께~~~!!

5 왕위계승은 빙그레우스가 받아야 할텐데ㅜㅜ
*Comments are displayed in its original form

표 6. 댓글 유형 3: 제안, 평가, 말장난

Table 6. Comment type 3: suggestion, evaluation, joking

2-2 온라인과 오프라인이 연동된 소통 

빙그레는 온라인 기반의 인스타그램 내에서 빙그레우스 왕

국 세계관을 탄탄히 구축하는 동시에 물리적인 오프라인 세

계를 온라인 콘텐츠 속에 유기적으로 연결하여 세계관을 확

장해 나가는 전략을 펼치고 있다. 이는 브랜디드 콘텐츠의 수

명을 연장하고 창작의 잠재성과 유연성을 강화시킬 수 있다. 

성공적인 디지털 마케팅에서 온라인인 가상과 오프라인의 실

제 사이의 격차를 줄이는 것은 핵심 요소 중 하나로 꼽힌다

[23]. 온라인과 오프라인의 연계는 온라인 기반 사업의 플랫

폼을 활용하여 오프라인 영역으로 사업을 확장하고 시너지 

확대 이상의 가치를 창출할 수 있으며[24] 브랜드 세계관의 

확장에도 중요한 요소로 인식된다[25]. 참고 [26]은 브랜드 



능동적 고객 참여를 위한 SNS 브랜디드 콘텐츠 전략: ‘빙그레’의 인스타그램 계정을 중심으로
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세계관의 구성에 있어 ‘캐릭터의 연결성’, ‘트랜스미디어 스토

리텔링’, 그리고 ‘확장 가능성’의 중요성을 강조했는데 여기에

서의 ‘확장 가능성’은 다양한 형태로 확장될 수 있는 세계관을 

사전에 구성하는 것으로, 온라인과 오프라인 쌍방향 간의 확

장도 포함된다.  

이러한 맥락에서 빙그레는 빙그레우스 캐릭터 중심의 콘텐

츠가 온라인에만 국한되지 않도록 물리적인 오프라인 세계를 

자연스럽게 연결하고자 시도하는데 이는 1) 캐릭터와 오프라

인 인물의 일치화, 2) 캐릭터와 실존 인물 간의 상호작용, 3) 

오프라인 인물의 캐릭터화라는 세 가지로 나누어 볼 수 있다.

1) 캐릭터와 오프라인 인물의 일치화

빙그레는 온라인 캐릭터인 빙그레우스에게 ‘현생 캐릭터’

를 부여했다. ‘현생 캐릭터’란 빙그레가 가상의 온라인 캐릭터

를 실제 세상에 존재하는 인물과 동일화시키기 위해 사용한 

용어이다. 2020년 8월 18일, 빙그레는 빙그레우스와 그의 신

하들이 업무를 보고 있는 애니메이션을 인스타그램 게시물로 

게시했다. 해당 게시물 이전 빙그레우스는 정지된 이미지로만 

연출되었기에 이는 빙그레우스의 목소리와 움직임이 최초로 

공개된 게시물이었다. 캐릭터에 시간성을 부여하여 더욱 몰입

감 있는 세계관을 구축하고자 한 빙그레의 시도에 대한 소비

자 반응은 긍정적이었다. 댓글은 주로 빙그레우스의 목소리와 

그의 유머에 대한 흥미로운 언급 및 질문 그리고 이에 대한 

공유로 이루어져 있었다. “To be continued..(다음 편에 계

속)”라는 여운을 남기고 끝나는 애니메이션은 약 3주 후 후속

편이 게시되는데 이는 배우 김성철과 빙그레우스가 교차편집

되어 함께 노래를 부르는 영상(2020년 9월 7일 빙그레 인스

타그램 게시)으로, 이를 통해 김성철이 빙그레우스 캐릭터의 

성우 역할을 했음을 알 수 있다. 한편 빙그레우스는 게시물의 

목소리가 김성철의 목소리인지 묻는 소비자의 질문에 대해, 

김성철의 목소리가 바로 자신의 목소리이며 김성철과 자신은 

하나라고 주장한다. 일반적으로 애니메이션 상영시 시청자에

게 캐릭터로의 몰입을 유도하기 위해 시청 도중에 성우의 존

재를 밝히지 않는다. 하지만 빙그레 인스타그램에 게시된 애

니메이션에서의 성우의 역할은 기존 애니메이션과 다소 다름

을 알 수 있다. 헌정곡 영상이 공개된 다음날,빙그레우스와 김

성철이 동일한 동작을 하고 나란히 서 있는 이미지와 빙그레

우스와 김성철은 모든 것을 나누고 함께 하는 공동운명체라

는 글이 그림 4와 같이 게시되었다.  

현실과 가상을 오가는 세계관에 흥미를 느끼는 소비자들의 

댓글을 통해서도 유추할 수 있듯이, 온라인 캐릭터에게 실존 

인물인 현생 캐릭터를 부여한 빙그레의 전략은 소비자들에게 

강한 인상을 남기며 빙그레우스의 팬층을 두텁게 구축해 나

가는데 역할을 했음을 알 수 있다. 또한 소비자는 댓글에 공

유와 태깅을 통해 자발적으로 해당 브랜디드 콘텐츠를 즐기

며 확산시켜 나갔음을 알 수 있다. 

  

*Image is displayed in its original form

그림 4. 빙그레우스와 김성철 (2020년 9월 8일 게시)
Fig. 4. Binggraeus and Sung Chul Kim (posted on the 8th 

of Sep.)

2) 캐릭터와 실존 인물과의 상호작용

빙그레우스를 비롯한 빙그레 왕국의 온라인 캐릭터는 인스

타그램을 통해 오프라인의 실존 인물들과 상호작용한다. 일반

적으로 스토리텔링은 한 장르 내에서 펼쳐지는 것이 보편적

이다. 예를 들어, 웹툰은 주어진 웹툰의 배경 안에서 창작된 

캐릭터끼리, 실사 드라마나 영화의 경우 드라마나 영화의 배

경 안에서 실존하는 배우들끼리 상호작용하는 방식이 일반적

이다. 하지만 빙그레우스 왕국의 등장 캐릭터는 빙그레우스가 

빙그레 제품을 홍보하기 위해 실존 인물들을 제품 모델로 고

용한다는 설정하에 많은 사람에게 익숙한 유명인(연예인)들

과 상호작용한다. 일례로, 2020년 6월의 게시물에서 빙그레

우스는 빙그레의 제품 아카페라 스페셜티를 홍보하고자 배우 

김우빈과 함께 제품을 들고 포즈를 취하고 있다(그림 5).

*Image is displayed in its original form

그림 5. 빙그레우스와 김우빈 (2020년 6월 6일 게시)
Fig. 5. Binggraeus and Woo Bin Kim (posted on the 6th 

of Jun.)

김우빈보다 키가 작은 빙그레우스는 자존심상 김우빈과 키

를 비슷하게 맞추기 위해 발판 위에 올라가 김우빈과 함께 촬

영을 하고 있다. 마치 동일한 세계 속에서 상호작용하고 있는 

듯한 실존 인물과 온라인 캐릭터의 설정은 현실 인물과 가상

의 캐릭터가 단순히 함께 합성, 배치되어 촬영된 것과는 다르

다. 댓글에서도 소비자들은 실제 세상의 인물인 김우빈과 가

상 세상의 인물인 빙그레우스가 함께 상호작용하는 특정 세

계관에 입각하여 질투에서 비롯된 빙그레우스의 행동에 대해 
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재미를 느끼고 이에 대해 서로 의견을 나눈다. 가상 세계와 

실제 세계를 연결하는 빙그레의 전략은 온라인을 넘어, 실제 

세상의 소재를 이용하여 세계관을 더욱 크게 확장할 수 있는 

여지를 주었다고 볼 수 있겠다. 배우 김우빈 이외에도 표 7과 

같이 배우 김태희, 박보영, 소지섭, 안보현, 가수 아이유, 유희

열, 모델 줄리엔 강 등 우리에게 매우 익숙한 유명인들이 흥

미로운 설정과 스토리텔링을 통해 인스타그램에서 빙그레우

스를 비롯한 빙그레 왕국의 캐릭터들과 상호작용 하고 있다. 

순번 실존 인물 빙그레왕국 캐릭터 상호작용 

1 사내뷰공업 빙그레우스 중고 거래

2 이세영 요플레 백작 광고 모델

3 박준형 빙그레우스 아르바이트생

4
현빈, 유해진, 다니엘 

헤니
투게더리경 팀 멤버

5 안보현 비비빅 운동 메이트

6 이세영 빙그레우스 인간 요플레

7 주현영 빙그레우스 말싸움 대상

8 혜리
빙그레우스, 
투게더리경

팬(fan)

9 유희열, 이진아, 적재 빙그레우스 합주 멤버

10 소지섭 빙그레우스 운동 메이트

11 박보영 끌레도르 친구

12 장도연 빙그레우스 친구

13 김우빈 빙그레우스 전속 모델

14 조동혁, KCM 빙그레우스 친구

15 줄리엔 강 빙그레우스 운동 선생님

16 김태희 끌레도르 광고 모델

17 아이유 빙그레우스 팬(fan)

18 한소희 빙그레우스 영화 배우

19 김우빈 빙그레우스 전속 모델

20 유재석 빙그레우스 유산슬(연예인)
*The names displayed are in its original form  

표 7. 실존 인물과 빙그레 왕국의 캐릭터 간 상호작용

Table 7. Interaction between actual people and characters 
of Binggraeus kingdom

3) 오프라인 인물의 캐릭터화

빙그레는 오프라인의 인물을 온라인에서 캐릭터화하여 온

라인과 오프라인을 자연스럽게 연결하는 전략을 사용한다. 빙

그레는 2021년 2월 15일부터 3월 8일까지의 인스타그램 게

시물을 통해 현실세계에서 빙그레우스를 실제로 보는 것이 

소원인 캐릭터 ‘소비자’(이하 비자)를 등장시킨다. 비자는 빙

그레우스의 반려자로 설정되고 두 캐릭터의 결혼 설정으로 

사랑 이야기가 전개된다(2021년 2월 15일부터 3월 8일까지 

빙그레 인스타그램 게시). 빙그레의 인스타그램 브랜디드 콘

텐츠의 궁극적인 목적은 소비자의 관심과 소통을 유발하여 

브랜드 아이덴티티를 긍정적으로 구축하는 것이다. 이의 일환

으로 빙그레는 소비자 모두를 대표할 수 있는 캐릭터인 비자

를 설정하여 빙그레우스 왕국에서 빙그레우스와 로맨스를 쌓

아나가는 비자의 캐릭터에 소비자 자신을 대입, 반영해 보게

끔 함으로써 빙그레우스 왕국 및 빙그레우스라는 캐릭터와의 

친근감을 강화하고 결국은 브랜드와의 신뢰를 쌓아나갈 수 

있는 전략을 사용했다고 분석할 수 있다. 이러한 전략은 또한 

소비자들에게 현실 세계와 인스타그램 속 빙그레우스 왕국 

간의 이질적인 경계를 허물어 소비자의 몰입도를 높여주려는 

의도로 볼 수 있다. 비자가 항상 행복했던 순간에 좋아하는 

사람들과 함께 빙그레가 있었다는 것을 회상하며 빙그레우스

에게 인스타그램 밖에서 언제나 빙그레우스와 함께 할 것이

라는 것을 다짐하고 현실 세계로 돌아가는 에피소드 결말의 

설정 역시 오랜 역사를 자랑하는 빙그레는 언제나 소비자와 

함께 할 것이라는 의미를 내포한다.

2-3 플랫폼 간 소통 

빙그레는 인스타그램의 브랜디드 콘텐츠를 타 플랫폼으로 

넓혀 나가며 세계관을 확장시키고자 시도한다. 이는 통합적인 

하나의 이야기를 다양한 플랫폼과 포맷을 통해 독립적 또는 

유기적으로 전달함으로써 더욱 몰입감 있는 경험을 제공하는 

트랜스미디어 스토리텔링(Transmedia Storytelling)의 맥락

으로 파악할 수 있다. 트랜스미디어 콘텐츠에서 특성이 다른 

다양한 플랫폼은 사용자가 자신의 관심사와 선택에 따라 한 

콘텐츠에서 다른 콘텐츠로 이동함으로써 이야기 세계를 여행

할 수 있게 한다[27]. 제품 또는 서비스 제공자와 소비자가 

만나 상호작용이 이루어지는 디지털 플랫폼의 범위는 넓으나 

본 장에서 이야기하는 플랫폼은 사용자들의 창작 콘텐츠 게

시를 통해 관계를 맺는 온라인 소셜 미디어, 네트워크 플랫폼

에 국한된다. 

빙그레는 인스타그램을 통해 소비자에게 빙그레의 유튜브 

채널[28]에 빙그레 왕국에 관한 또 다른 콘텐츠가 있음을 암

시하여 유튜브 콘텐츠에 관심을 가지도록 유도한다. 유트브와 

인스타그램은 온라인 공간에서 사용자 간의 상호작용이 이루

어진다는 점은 유사하나 성격이 다른 플랫폼이다. 유튜브는 

전 세계에서 가장 많은 사용자를 보유하고 있는 글로벌 영상 

서비스이자 UGC 플랫폼이다[29]. 유튜브의 사용자들은 가

치를 창출하는 생산자 또는 가치를 소비하는 소비자로서 플

랫폼 내에서 이루어지는 상호작용 과정에 참여할 수 있다

[30]. 영상 중심의 유튜브와는 달리 인스타그램은 글보다는 

사진, 또는 짧은 영상 이미지 중심으로 소통하는 플랫폼이다

[14]. 사용자의 중요 동기 역시 차이를 보이는데, 인스타그램 

사용자는 솔직한 리뷰와 재미있는 콘텐츠를 선호하며, 유튜브 

사용자는 신뢰할만한 정보 탐색이 핵심 사용 동기이다[14]. 

빙그레의 유튜브에 주로 게시되는 콘텐츠는 빙그레우스를 

중심으로, 오프라인 인물과 함께 연출되어 상호작용하는 내러

티브 콘텐츠, 1인 방송 쇼츠, 그리고 숏폼 웹드라마의 세 가지 

형태를 보인다. 빙그레는 성격이 다른 유튜브와 인스타그램 

플랫폼을 상호보완적으로 활용하여 동일한 콘텐츠가 아닌 각 

플랫폼의 특성에 최적화된 방식으로 빙그레 왕국의 다양한 면

모를 보여주는 콘텐츠를 게시한다. 플랫폼 간을 넘나들며 동

시다발적으로 펼쳐지는 빙그레 왕국의 콘텐츠는 단일 플랫폼

이라는 제한적 범위를 넘어 더욱 다양하고 유연한 포맷으로 

세계관을 확장시킬 수 있으며 소비자가 자발적으로 통합적인 
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세계관을 구축하고 이에 더욱 몰입할 수 있는 단초를 만들어 

고객 범위와 신뢰 구축을 넓힐 수 있는 가능성을 제시한다.

유튜브를 통해 표현된 빙그레우스는 인스타그램에 비해 입

체적으로 드러나는데 이는 크게 정지된 이미지와 동영상의 

차이로 파악할 수 있다. 인스타그램에서의 상호작용이 평면적

이라면 유튜브에서의 상호작용은 입체적이다. 일례로 2023

년 5월 공개된 “빙그레우스의 왕실커피, 빙그레x아카페라 스

페셜티”라는 유튜브 영상 내러티브 콘텐츠(그림 6)는 3D 모

델링을 통해 합성, 연출되어 등장하는 빙그레우스를 제외한 

모든 등장 인물과 배경이 실사로 드러나는 영상으로 빙그레

우스가 최고의 커피 스페셜리스트 3명과 함께 개발하는 커피 

제품인 아카페라 스페셜티의 비하인드 스토리를 담고 있다. 

인스타그램을 통해서도 빙그레우스의 동영상이 공개된 적은 

몇 차례 있으나 이는 실제 세상이 아닌 빙그레우스 왕국에서 

펼쳐지는 이야기를 다루고 있기에 실사 영상과 같은 리얼리

티를 띄는 유튜브 영상에 비해 만화라는 인식이 강하다. 즉, 

빙그레우스라는 캐릭터를 하나의 플랫폼이 아닌 다수의 플랫

폼을 통해 다른 시각으로 다채롭게 경험하게 하는 빙그레의 

전략은 소비자와 캐릭터 간의 관계를 깊게 해 줄 수 있으며 

세계관 놀이에 더욱 충성하고 몰입하도록 유도하는 측면으로 

파악할 수 있다.  

   

그림 6. 빙그레우스와 왕실커피, 빙그레 x 아카페라 스페셜티 

(2023년 5월 25일 게시)
Fig. 6. Binggraeus and Royal Coffee, Binggrae x Acafela 

speacialty (posted on the 25th of May)

빙그레우스에게 부가된 리얼리티는 빙그레우스가 진행하

는 1인 방송 쇼츠에서도 잘 드러난다. 최근 부각되고 있는 유

튜브 쇼츠의 대중적 인기에 힘입어 빙그레도 빙그레우스가 

주최가 되어 진행하는 쇼츠 콘텐츠를 게시하고 있다. 오늘날 

MZ 세대들이 선호하는 댓글 리뷰, 댄스 챌린지, 밸런스 게임, 

Q&A 챌린지 등으로 이루어진 빙그레우스의 쇼츠 콘텐츠는 

실제 많은 유튜버들이 구독자를 확보하기 위해 올리는 유형

의 콘텐츠이다. 실시간의 트렌드를 즉각 반영하여 게시되며 

라이브(live)성 댓글들로 이루어지는 쇼츠를 가상의 캐릭터가 

주최가 되어 운영한다는 점은 일반적이지 않다. 인간미가 부

여된 빙그레우스는 현실세계의 유튜버와 마찬가지로 자신의 

구독자들을 애칭인 ‘아기새’로 부르고 실제 그들의 댓글에 답

변하며 자신의 일상을 공유함으로써 소비자와 친밀한 관계를 

쌓아나가고자 한다.

한편 빙그레우스의 인간미는 인스타그램을 통해 나타나는 

캐릭터 설정에서도 발견할 수 있다. 빙그레는 2023년 8월에

서 9월 사이, 빙그레의 유튜브 플랫폼에 숏폼 웹드라마 시리

즈인 ‘그래, 그랬구나’를 공개했다. 총 10편으로 구성된 대학 

신입생의 첫사랑을 주제로 한 웹드라마는 각 회차당 1분 분량

으로 2주의 기간동안 월요일부터 금요일까지 업로드 된 바 있

다. 얼핏 보면 실존하는 배우들이 출연하는 웹드라마 ‘그래, 

그랬구나’와 빙그레 왕국의 캐릭터인 빙그레우스는 연결성이 

전혀 없어 보이나 빙그레 인스타그램의 게시글을 살펴본다면 

빙그레우스는 ‘그래, 그랬구나’ 시리즈를 즐겨보는 애시청자

로 설정되어 있음을 알 수 있다. 게시글에는 고된 하루의 일

과가 끝난 후 ‘그래, 그랬구나’ 시리즈를 즐기는 빙그레우스

(그림 7)(2023년 9월 4일 빙그레 인스타그램 게시), 그리고 

긴 영상보다는 짧은 숏폼 웹드라마인 ‘그래, 그랬구나’를 선호

하며 밤을 새워 모든 에피소드를 다 시청한 빙그레우스(2023

년 9월 19일 빙그레 인스타그램 게시)의 모습을 볼 수 있다. 

오늘날 현대인을 대변하는 빙그레우스의 캐릭터 설정은 소비

자에게 빙그레우스에게 공감할 수 있는 지점을 만들어 주고 

있음을 알 수 있다. 

*Image is displayed in its original form 

그림 7. 빙그레의 웹드라마를 즐기는 설정의 빙그레우스

Fig. 7. Binggraeus enjoying Binggrae’s web-drama (posted 
on the 4th of Sep., 19th of Sep.)

  

   
빙그레는 이 외에도 인스타그램에 유튜브에서 공개된 해당 

웹드라마 간의 흥미로운 연결성을 만드는데 웹드라마의 한 

장면 중 신입생들이 모인 술자리의 배경에서 빙그레우스가 

잠시 등장하기도 하고 출연자 중 한명이 빙그레우스의 의상

을 입고 있기도 한다. 이러한 점은 빙그레우스를 인지하고 있

는 웹드라마 시청자에게 플랫폼을 드나들며 진행되는 보물찾

기 게임과도 같은 흥미로운 연결지점을 마련해 주어 플랫폼 

간의 세계관을 자연스럽게 연결하고 확장하는 역할을 한다. 

반대로 빙그레우스에 대한 사전 지식이 없었던 시청자에게는 

궁금증을 유발시켜 타플랫폼(인스타그램)의 콘텐츠를 보도록 
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유도하는 역할을 하기도 한다. 2023년 10월 말 기준, ‘그래, 

그랬구나’ 시리즈는 450만 조회수를 기록했으며 이를 기념하

여 빙그레우스는 인스타그램과 유튜브 플랫폼을 통해 댓글 

이벤트를 진행한 바 있다(2023년 10월 30일 빙그레 인스타

그램 게시). 해당 이벤트에 참여한 댓글은 빙그레 왕국의 세

계관에 입각하여 달린 댓글들이 주를 이루고 있으며 소비자

들은 빙그레 왕국 세계관 놀이에 몰입하여 즐기고 있음을 알 

수 있다. 온라인 소셜 미디어의 자발적인 소비자 참여와 공유

는 해당 브랜드와 제품에 대한 소비자 인식에 긍정적인 영향

을 미쳐 궁극적으로 오프라인 구매로까지 이어질 수 있기에 

빙그레는 서로 특성이 다른 플랫폼인 유튜브와 인스타그램을 

개별적, 또는 유기적으로 연결시켜 브랜디드 콘텐츠 세계관을 

성공적으로 확장시켰음을 알 수 있다.  

Ⅲ. 결  론

빙그레의 마케팅 사례를 살펴본 이번 연구는 개인과 기업 

간의 브랜드 인게이지먼트(brand engagement)와 브랜드 충

성도를 쌓아나가는 데 SNS 브랜디드 콘텐츠가 효과적으로 사

용될 수 있다는 가능성을 제시한다. 나아가 기업이 SNS 마케

팅에서 개인 소비자의 충성도와 신뢰를 구축할 수 있는 방법

을 알리는 예시가 될 수 있다. 디지털 활용에 익숙한 세대에게 

브랜드의 이미지를 인지시키기 위해서는 해당 세대의 소비자

에게 익숙한 미디어를 이용함은 물론이며, 소비자의 흥미와 

미디어 특성에 걸맞는 콘텐츠를 제공하여 소비자가 자발적으

로 공유하는 경험을 제공하느냐가 중요해졌다. 그리고 이를 

실천함에 있어 매끄럽고 유기적인 온라인과 오프라인 간의 연

결, 다른 특성을 지닌 플랫폼 간의 콘텐츠가 확장되고 융합되

는 트랜스 미디어적 연결, 나아가 기존의 콘텐츠가 분리, 파생

되어 새로운 콘텐츠로 탄생되는 스핀오프적 아이디어에 대한 

고민은 계속되어야 한다. 이번 연구는 제품 브랜드 중 빙그레

라는 하나의 예시를 살펴본 점에서는 일반화 가능성이 제한되

는 지점이 있다. 그러나 가상의 캐릭터를 통한 브랜디드 마케

팅이 활발하게 진행되는 현재에 유효한 기초 연구가 될 수 있

겠다. 마지막으로 플랫폼 간의 연결에 대해서는 인스타그램과 

유튜브를 넘어, 빙그레에서도 시도한 바 있는 메타버스 플랫

폼인 제페토와 숏폼 동영상 플랫폼인 틱톡과의 연결성에 대한 

논의 역시 필요하며 이를 후속 연구로 기약한다.
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