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Ⅰ. 서 론

2000년대 이전까지 한국 애니메이션 시장은 국내 

창작 애니메이션보다는 일본과 미국의 수입 애니메

이션이 주류를 이루었고 국내업체들은 해당 국가의 

애니메이션 제작 작업 아웃소싱에 주력하고 있었다

(한창완, 2004). 당시 수입된 해외 애니메이션은 

주로 취학아동부터 청소년까지를 시청대상으로 하고 

있어 시청 연령대의 스펙트럼이 미취학 아동 중심

인 현재보다 오히려 넓었다고 할 수 있다. 이러한 

시장 상황 속에 어린이 및 청소년 시장에서 해외수

입 애니메이션들과의 경쟁을 피하기 위해 (주)오콘

과 (주)아이코닉스는 미취학 아동을 새로운 시청타

깃으로 삼으며 영․유아용 애니메이션인 <뽀롱뽀롱 

뽀로로>를 출시하였다. 뽀로로는 ‘뽀통령’이라는 수

식어가 생길 만큼 주목을 받으며 흥행에 성공했다. 

2003년 첫 방송을 시작으로 2010년까지 110개국에 

수출되어 297만 달러의 누적 수출액을 기록했고, 동

일 기간 OSMU(One Source Multi Use)를 통해 

약 110억 원으로 추산되는 로열티를 창출했다(김도

연, 2011). <뽀롱뽀롱 뽀로로>의 성공 이후 이를 벤

치마킹한 애니메이션들이 쏟아져 나오기 시작했고 

국내 애니메이션 시장은 영․유아용 애니메이션이 

큰 축을 이루게 되었다. 이와 더불어 원활한 제작비 

회수를 위해 애니메이션 제작사와 완구사가 컨소시

엄 형태로 제작하는 애니메이션이 대거 등장하며 또 

다른 한 축을 이루었다. 2010년 <변신자동차 또봇>

을 시작으로 <헬로카봇>, <터닝메카드>, <치링치링 
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적으로 기획된 애니메이션들이 큰 인기를 얻었다(한

국콘텐츠진흥원, 2016). 이러한 수익 모델은 부가가

치를 창출하는 데는 큰 역할을 했지만, 국내 창작 애

니메이션을 아동의 전유물로 한정시키는 데 기여했

다. 또한, 애니메이션이 완구사의 지속적인 완구 판

매를 위한 마케팅 수단으로 전락하며 국내 애니메이

션 산업에서 스토리의 발전이 없는 시리즈를 반복해

서 재생산하는 경우가 많아졌다. 이러한 영․유아용 

애니메이션 장르로의 쏠림현상과 완구 사업 중심의 

지나친 상업화는 국내 애니메이션 산업이 부가가치 

창출을 위한 잠재력을 지니고 있음에도 불구하고 산

업적으로 도약하지 못하는 한계점으로 끊임없이 지

적되어 왔다(유수정․이영주․송진, 2017; 오효석․

이헌율, 2015).

이렇듯 현재 국내 애니메이션 시장은 유사한 아동

용 애니메이션들이 치열하게 경쟁하고 있는 레드오

션의 상태이며 산업적으로 도약하기 위해 새로운 시

장인 블루오션의 창출이 필요한 상태라 볼 수 있다. 

이러한 상황에서 국내 콘텐츠 대기업인 CJ ENM은 

내수 시장의 한계와 타깃층의 축소, 장르 쏠림현상 

등을 극복하기 위해 다양한 시도를 하고 있다. 이 중 

<신비아파트>는 CJ ENM이 자체 기획․제작한 국

내 최초의 순수 창작 TV 시리즈 공포 애니메이션으

로,1) 주인공인 도깨비 신비는 현재 ‘뽀통령’의 뒤를 

이어 ‘신통령’이라는 단어를 탄생시킬 정도로 많은 

아이와 부모 세대에게 각광을 받고 있다. <신비아파

트>는 ‘완구 중심’이 아닌 ‘콘텐츠 중심’의 애니메이

션으로 체계적인 OSMU 활용을 통해 시청자의 연

령대를 확대한 점이 가장 특징적이다.

<표 1>은 <신비아파트>의 메인 프로듀서 석종서 국

장이 ‘2019 한국 애니메이션의 밤’ 초청 강연을 통

해 공개한 <신비아파트>의 부가사업별 메인 타깃층이

다. 기존 영․유아 중심 애니메이션의 IP(Intellectual 

Property) 활용방식을 뛰어넘어 더 높은 연령대의 

아이들과 부모 세대까지 새로운 타깃으로 설정했다

는 점에서 혁신적인 전략이라 할 수 있다. 또한 완구 

시장과의 밀접한 결합이 일반적이었던 기존시장에

서 탈피해 완구뿐만 아니라 드라마와 유튜브 영역에

구분
타깃층

(★: 메인 타깃 / ☆: 서브 타깃)

04~06세 07~09세 10~15세 부모세대

파일럿 ★

TV시리즈 ☆ ★

뮤지컬 ★ ☆ ★

극장판 ★ ★ ☆ ★

웹 드라마 ☆ ★

모바일게임 ★ ★ ☆ ☆

전시회 ☆ ☆ ☆ ☆

유튜브 ★ ★ ★ ☆

강연영상 출처: https://www.youtube.com/watch?v=owW2KvSJMxQ

<표 1> 신비아파트의 부가사업 별 메인 타깃층

1) 그간 방영된 공포 애니메이션 작품들은 주로 일본에서 수입된 것들이며, 우리나라에서 ‘귀신’ 혹은 ‘도깨비’를 소재로 제작․방영된 애

니메이션은 ‘공포’를 목적으로 하지 않았다(송소라, 2018). 시기상으로 2007년에 제작된 <흑장미 부인의 문방구>라는 국산 TV 시리
즈 공포 애니메이션이 존재했으나, 애니메이션 쿼터제로 인해 회당 300만 원의 초저예산으로 제작되어 애니메이션의 품질이 지나치

게 떨어진다는 점과 시장에서의 흥행성과를 파악하기 어려울 정도로 대중에게 주목받지 못했다는 점에서 본 논문은 <신비아파트>를 

국내 최초의 TV 시리즈 공포 애니메이션으로 보았다.
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서도 활발한 OSMU 활동을 펼칠 수 있는 양질의 콘

텐츠를 보여주고 있다. 많은 OSMU 중에서도 특히 

<신비아파트>의 IP를 활용한 <기억, 하리>라는 실사 

웹 드라마는 청소년 세대의 유입까지 꾀했다는 점에서 

<신비아파트>의 가장 차별화된 부분이라 할 수 있다.

그 결과 <신비아파트>는 시즌2 <신비아파트: 고스

트볼X의 탄생>의 방영 1년여 만에 관련 매출 1,310

억 원을 기록하며 CJ ENM의 역대 애니메이션 중 

매출 부문에서 최고 실적을 경신했다(유재혁, 2019). 

수익뿐만 아니라 시청률 부문에서도 시청률 10%대

를 돌파하면서 1995년 투니버스 개국 이래 최고 시

청률을 경신했다(조윤주, 2018). 12세 이상 관람가 

등급임에도 불구하고 영․유아부터 부모 세대까지 함께 

즐길 수 있는 콘텐츠로 경쟁이 없는 시장인 블루오션

을 성공적으로 창출했기 때문에 가능했던 결과이다. 

본 연구가 주목하는 부분은 애니메이션은 아동의 

전유물이며 IP의 활용 또한 아동 시장 내에서만 이

루어진다는 생각이 지배적이었던 기존시장에서 <신

비아파트>가 어떻게 성공적으로 블루오션을 창출했

는지에 관한 것이다. 현재 <신비아파트> 시리즈가 

애니메이션 산업에서 경신하고 있는 최고기록에 대

한 언론 기사들은 대부분 단편적인 성과에 관한 고

찰 수준에 머무르고 있다. 본 연구는 <신비아파트>

의 성공사례를 가치혁신이론과 블루오션 전략의 관

점에서 심도 있게 분석해보고자 한다. 

Ⅱ. 국내 창작 애니메이션 산업

2.1 국내 창작 애니메이션 산업의 발전과정

2004년 이전의 한국 애니메이션 시장은 주로 일

본과 미국에서 애니메이션을 수입해오는 방식으로 

운영되고 있었다(한창완, 2004). 따라서 국내 애니

메이션 산업은 해외 창작물의 작화 하청작업을 위주

로 전개되고 있었다. 하지만 이마저도 인건비가 저

렴한 중국과 동남아 지역으로 물량이 넘어가며 어려

운 상황을 맞았다. 

이러한 상황을 타개하기 위해 2005년 방송법이 

개정되어 애니메이션 방송총량제2)가 실시됨에 따라 

방송사들은 정해진 기준만큼 국내 제작 애니메이션

을 편성해야 하는 의무를 갖게 되었다(한국콘텐츠진

흥원, 2019). 방송총량제는 여러 차례의 개정 속에

서도 현재까지 지속되고 있으며 지상파를 포함한 종

합편성채널, 애니메이션/어린이 채널은 매년 해당 

기준을 채우기 위해 애니메이션 제작사에의 투자 및 

신규콘텐츠 매입, 자체 IP 개발 등과 같은 노력을 

기울이고 있어 현재 국내에서는 적지 않은 창작 애

니메이션들이 제작되고 있다. 

애니메이션 산업은 캐릭터 산업과 직결되어 다른 산

업에 비해 OSMU를 통해 다방면의 사업으로 확장

이 가능하지만 실제로 흥행에 성공하는 애니메이션

은 소수에 불과한 ‘고위험 고수익(High Risk High 

Return)’의 특징이 가장 두드러지는 산업이다(한창

완, 2004). 따라서 제작환경의 제도적 개선에도 불

구하고 국내 창작 애니메이션 시장은 일부 작품이 

큰 성공을 경험한 영․유아 중심의 애니메이션과 비

교적 리스크가 작은 완구 중심 애니메이션의 두 가

지 부류로 수렴하고 있다.

첫 번째는 <뽀롱뽀롱 뽀로로>의 성공사례를 벤치

마킹한 영․유아 중심의 애니메이션이다. <뽀롱뽀롱 

뽀로로>는 2003년 주로 일본과 미국에서 수입된 7

세부터 청소년까지를 대상으로 한 애니메이션과의 

직접적 경쟁을 피하고자 기획․제작된 애니메이션으

로서 국내에서는 새로운 연령층을 타깃으로 하면서 

2) 방송통신위원회에서 지상파 3사 및 종합편성, 애니메이션/어린이 채널이 전체 방송 시간 중 일정 비율을 국산 창작 애니메이션 방영

에 의무적으로 할애하게 만든 제도
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글로벌시장에서도 공감할 수 있는 교육적인 내용을 

담고 있다. 국내에서 가장 성공한 애니메이션으로 

손꼽히는 뽀로로의 브랜드 가치는 현재 8,000억 원

에 이른다(이상직, 2019). 이후 국내시장에서는 제

2의 뽀로로를 꿈꾸며 유사한 캐릭터와 스토리를 가

진 영․유아 중심의 애니메이션들이 쏟아져 나오기 

시작했다. 하지만 뽀로로의 인기가 지속되며 이를 

벤치마킹한 많은 애니메이션은 오래 지속되지 못한 

채 시장에서 사라졌다. 그러나 이런 움직임으로 인

해 국내에서는 ‘애니메이션=아동용’이라는 개념이 

고착화 되었고 아직까지도 매년 낮은 연령대를 타깃

으로 하는 많은 애니메이션이 제작되고 있다. 

두 번째는 완구 중심의 애니메이션이다. 이는 애니

메이션 시장의 수익구조 한계 때문에 손익분기점을 

넘기기 어려운 단점을 보완하는 전략의 일환으로 볼 

수 있다. 일반적으로 TV용 애니메이션 제작에는 회

당 평균 1억 원 이상의 제작비가 소요되지만, 방송사

에서 지급하는 판권료는 1,000만 원 수준으로 제작

비의 10% 정도에 그치고 있다(한국콘텐츠진흥원, 

2020). 따라서 제작사는 나머지 수익을 완구 사업을 

통해 충당해야 하는 상황에 놓여있다(유수정 외, 

2017). 이전에는 이러한 수익구조 때문에 애니메이

션 제작사가 애니메이션을 기획․제작하고 완구사가 

로열티를 지불하며 머천다이징(merchandising)에 

참여하는 경우가 많았다. 하지만 이 경우 애니메이

션과 완구가 동시 제작되어야 하기 때문에 완구사가 

애니메이션의 흥행이 불확실한 상황에서 갖는 부담

감이 적지 않았다(김선태, 2016). 이런 한계를 극

복하기 위해 국내 유명 완구사인 영실업은 기존의 

방식에서 벗어나 먼저 매력 있는 캐릭터 완구를 구

상하고 제조하며 이에 맞추어 애니메이션 제작과정

에서부터 직접 참여하는 전략을 실시하였는데 그 결

과물이 바로 <변신자동차 또봇>이며 캐릭터 사업(완

구 부문)에서 엄청난 성과를 거두었다. 그 이후, <헬

로카봇>, <로봇트레인>, <터닝메카드>, <로보카 폴

리> 등 비슷한 변신 로봇 시리즈물의 제작이 이어지며 

완구 중심의 애니메이션 산업이 고착화됐다. 2016~ 

2017년 상반기에는 급기야 완구 판매를 위한 TV 

애니메이션의 비중이 전체 TV 애니메이션의 25%를 

넘어가면서(한국콘텐츠진흥원, 2018), 점점 예술적 

가치를 무시하면서 애니메이션을 단순히 완구 판매

를 위한 마케팅 수단으로 취급하는 분위기에 대한 

우려의 목소리가 나오고 있다.

이러한 과정을 거치며 국내 창작 애니메이션 시장

의 큰 흐름은 영․유아에게 국한된 지나친 타깃 쏠

림현상과 완구 판매에 방점을 둔 지나친 상업화로 

요약된다. 

2.2 기존 한국 애니메이션 시장의 특성과 가치요소

 

<신비아파트> 방영 이전의 국내 창작 애니메이션 

시장을 살펴보면 <라바>, <꼬마버스 타요>, <뽀롱뽀

롱 뽀로로>, <코코몽> 등 미취학 아동을 대상으로 

하는 유아용 애니메이션 작품들이 큰 부분을 차지하

고 있다. 또한 2010년 <변신자동차 또봇>의 등장 

이후로 <터닝메카드>, <헬로카봇>, <치링치링 시크

릿 쥬쥬>, <엉뚱발랄 콩순이와 친구들> 등 완구업체

에 의해 제작되는 애니메이션들이 크게 늘어났다. 

그렇다면 고객의 선택을 받기 위해 이런 애니메이션

들이 공략하고 있는 고객의 가치요소는 무엇인가?  

우선 많은 애니메이션이 공통적으로 집중하고 있는 

부분은 ‘캐릭터’이다. 한국콘텐츠진흥원의 조사에서

는 시청자들의 TV 애니메이션 감상 시 고려․선택

요인 중 캐릭터의 선호도와 매력이 매년 높은 비율

을 차지하고 있다. 한국 창작 애니메이션에 등장하

는 캐릭터들은 외모와 이미지에서 공통점이 많은 전

형적인 스타일이 관찰된다. 유아용 애니메이션은 주

로 귀엽거나 웃긴 외향의 동물, 타깃 연령대와 비슷

한 나이대의 캐릭터가 주인공인 경우가 많다. 완구 

판매를 위한 애니메이션에서는 완구 자체가 주인공
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이거나 별도의 주인공이 따로 있고 완구는 주인공의 

동료, 조력자, 친구나 무기 등으로 표현된다. 또한 

고정적인 시각적 정보(캐릭터의 외모, 의상, 색상)

와 내러티브 정보(여자 캐릭터-상냥하다, 착하다, 

겁이 많다./남자 캐릭터-용감하다, 멋지다, 힘이 세

다)를 통해 캐릭터를 어필한다(최유미, 2008). 특

정 애니메이션이 흥행에 성공하면 유사한 캐릭터의 

스타일 및 내용을 가진 또 다른 애니메이션이 금방 

등장하곤 한다. 따라서 국내 유아용 애니메이션의 

캐릭터는 귀엽고 멋지고 예쁜, 아이들이 좋아할 만

한 전형적인 스타일이 많으며 비슷한 스토리 안에서 

고정적인 정체성을 가지고 있다.   

두 번째는 ‘재미’ 또는 ‘교육’에 집중된 스토리이다. 

아동 특히 취학 전 유아의 몰입과 기호를 이끌기 위

해서는 재미가 앞서야 한다. 일반적으로 완구 판매 

중심의 애니메이션은 재미라는 가치에 중점을 둔다. 

하지만 이는 발전적인 재미보다는 완구에 대한 흥미

를 유발하는 정도의 재미로 반복적인 즐거움을 제공

하는 것에 그친다고 할 수 있다. 또한 대표적인 슬랩

스틱 코미디 장르인 <라바>와 <빼꼼> 등도 캐릭터의 

과장되고 우스꽝스러운 행동을 통해 재미를 강조하

는 애니메이션이라 할 수 있다. 재미가 중요하기는 

하나 아동용 애니메이션 수요의 결정권이 주로 부모

를 비롯한 성인들에게 있다는 점에서 교육적인 스토

리는 매우 중요한 고객가치가 된다(강현구, 2016). 

또한 교육 콘텐츠로서 애니메이션의 스토리텔링은 

흥미로운 방식으로 교육의 효과를 높일 수 있는 중

요한 요소로 평가된다(이영미, 2012). 이에 따라 

아이들의 놀고자 하는 마음과 부모들의 가르치고자 

하는 욕구를 모두 충족시킬 수 있는 키즈 콘텐츠가 

대세로 떠오르고 있다(백연식, 2018). 

세 번째는 완구 업계의 애니메이션 시장 참여에 

따른 고객 관점에서 콘텐츠와 완구와의 밀접한 연계

성과 시의성, 그리고 다양성이다. 전통적으로 완구 

사업은 애니메이션 산업의 대표적인 OSMU 활동으

로 인식되어 왔지만, 최근 국내에서는 반대로 완구 

사업을 위해 애니메이션이 제작되는 사례가 빈번

하다. 2000년대 초반까지만 해도 자체 IP가 거의 

없었던 국내 완구업체들은 미국과 일본의 콘텐츠 업

체에 IP 사용료를 내고 완구를 생산하거나 완구 자

체를 수입해 판매하는 방식이 일반적이었다(심우일, 

2019). 하지만 2010년, (주)영실업이 창작 애니메

이션 <변신자동차 또봇>의 제작을 주도하면서 완구

사가 애니메이션 시장 참여를 통해 자사의 IP를 확

보하고 홍보할 수 있는 것과 동시에 애니메이션 부

문의 매출까지 낼 수 있다는 것을 보여주었다. 이후 

(주)영실업을 비롯한 (주)손오공, 오로라월드(주) 

등 국내 주요 완구업체들이 창작 애니메이션 시장에 

적극적으로 참가하고 있다. 이런 완구 판매를 위해 

제작된 대표적인 애니메이션으로는 <변신자동차 또

봇>, <헬로카봇>, <소피 루비>, <치링치링 시크릿 쥬

쥬> 등을 들 수 있다. 2016~2017년 상반기에는 

이런 완구 판매 목적의 창작 애니메이션 비율이 전

체 애니메이션의 25%를 넘는 기록을 세웠을 정도

로 완구 업계의 시장 참여가 활발해졌다(한국콘텐츠진

흥원, 2018). 완구 판매를 위한 애니메이션 제작과

정을 보면 일반적으로 완구업체가 콘텐츠를 기획하

고 아웃소싱을 통해 애니메이션을 생산하며 유튜브

를 통해 장난감 리뷰 영상, 캐릭터 소개 영상, 댄스 

영상 등 다양한 콘텐츠를 제공하고 있다. 이런 애니

메이션은 어디까지나 완구 판매가 주된 목적이기 때

문에 모든 스토리는 완구를 중심으로 형성된다. 효

과적인 완구 판매를 위해 유사한 레퍼토리를 반복 

사용하며 더 강한 로봇과 합체 로봇 등이 등장하는 

시리즈물이 제작되었고 매화 새로운 사건과 새로운 

악당들이 등장하는 옴니버스식의 구성이 대부분이다. 

따라서 고객인 어린이들의 입장에서는 애니메이션 

캐릭터와 밀접하게 연관되어 디자인된 완구를 방송 

직후 바로 구매할 수 있고 에피소드가 진행됨에 따

라 다양한 캐릭터가 등장하며 완구 또한 다양해져서 
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만족도가 높다. 하지만 이런 애니메이션은 새로운 

완구 캐릭터의 도입과 완구 간의 결합 등과 같은 업

그레이드 완구 모델에 집중하기 때문에 스토리에서

는 비교적 새로운 변화나 개연성이 부족한 편이다.

Ⅲ. <신비아파트> 개요

3.1 <신비아파트> 기본정보

<신비아파트>는 CJ ENM이 보유하고 있는 자체 

제작 IP로 기획․제작, 유통, 라이선싱 등의 부문은 

CJ ENM이 직접 수행하며 완구 사업은 오로라월

드(주)가 맡고 있다. 2D 애니메이션의 노동집약적 

특성상 애니메이션 작화 작업은 칵테일 미디어와 

Gapkim Creative 등의 전문 애니메이션 제작업체

를 통해 아웃소싱으로 진행됐다. <그림 1>에서 볼 

수 있듯이 2014년 파일럿 프로그램 <신비아파트: 

444호의 비밀>(총 4회)을 시작으로 2016년 7월부

터 정규시리즈가 방송되었으며 2020년 현재 <신비

아파트: 고스트볼의 비밀>, <신비아파트: 고스트볼

X의 탄생>, <신비아파트 고스트볼X의 탄생: 두 번

째 이야기>, <신비아파트 고스트볼 더블X 6개의 예

언>까지 시즌 상으로는 세 시즌에 거쳐 총 5편의 시

리즈가 방송되었다. 정규방송 외에도 뮤지컬, 극장

판 애니메이션, 게임 등 다양한 형태의 IP 사업으로 

확장하고 있다.

<신비아파트>는 최초로 국내 대기업이 기획․제작

한 순수 창작 공포 애니메이션이라는 점과 한국애니

메이션의 기존 성공모델인 유아용 또는 교육용 애니

메이션이 아닌 공포․호러 장르의 애니메이션이라는 

점이 특징이다. 방영 초기에는 아이들이 보기에는 

무서운 장르인 만큼 ‘부모님과 함께 보는 애니메이

션’으로 브랜드 이미지를 구축했다. <신비아파트>의 

제작자 석종서 국장은 “제가 어릴 때를 생각해보면 

‘전설의 고향’ 같은 공포 드라마를 부모님 곁에서 실

눈을 떠가면서도 재밌게 봤더라. <신비아파트>도 그

렇게 되지 않을까 했다”라고 언론과의 인터뷰에서 

말하고 있다(이정현, 2018). 이처럼 <신비아파트>

파일럿 프로그램 시즌 1 시즌2
시즌3

(파트2 방송예정)

신비아파트
444호의 비밀

신비아파트
고스트볼의 비밀

신비아파트 고스트볼 
X의 탄생

신비아파트 
고스트볼 X의 탄생:

두 번째 이야기

신비아파트: 고스트볼 
더블X 6개의 예언

2014.12.31.
(4부작)

2016.07.20.~
2017.01.18(24부작)

2017.11.09.~
2018.03.15(13부작)

2018.11.08.~
2019.01.24(10부작)

2020.03.05.~ 
2020.06.04(10부작)

<그림 1> <신비아파트> 시리즈 정보
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는 다양한 연령대를 공략하기 위해 스토리 중심의 

고품격 공포 애니메이션을 지향하고 있다. 등장하는 

귀신들은 대부분 시청자가 공감할만한 각자의 독특

한 사연이 있어서 승천시키는 과정에서 시청자로 하

여금 감동과 재미를 느끼게 한다.  

3.2 <신비아파트> 성과 

2014년 파일럿 프로그램 <신비아파트: 444호의 

비밀>로 시작해서 2016년 7월 정규시즌으로 편성

된 <신비아파트: 고스트 볼의 비밀>은 12세 이상 관

람가라는 시청자층의 제한이 있음에도 불구하고 다

양한 연령층으로부터 많은 사랑을 받았다. 시즌1인 

<신비아파트:고스트볼의 비밀>은 첫 방송부터 최고

시청률 4.7%를 기록하며 투니버스 자체 제작 애니

메이션의 첫 방송시청률 중 가장 높은 수치를 기록

했고. 이후 꾸준한 인기를 이어가며 2016년에 투니

버스에서 방영된 프로그램 중 가장 높은 시청률을 

기록했다(홍세영, 2016). 이어서 시즌2인 <신비아

파트: 고스트볼X의 탄생>은 투니버스 개국 이래 최

고시청률을 기록했으며(이복진, 2018), 시즌3 <신

비아파트: 고스트볼 더블X 6개의 예언>에서는 다시  

한번 최고 기록을 경신했다(신진아, 2020). 특히, 

주부 타깃 시청률 부문에서도 좋은 성적을 내며 동

시간대 유료채널 1위를 기록했다(이정현, 2018). 

이러한 과정을 거치며 <신비아파트>는 탄탄한 팬층

과 브랜드 파워를 확보할 수 있었다. 한국콘텐츠진

흥원의 2018 애니메이션 산업백서에 따르면 신비아

파트는 ‘최근 1년간 즐겨본 작품 순위(해외수입작품 

포함, 1순위 기준)’에서 6위를 기록했으며, 국내 작

품 중에서는 뽀로로 다음인 2위를 기록했다.

방송에 그치지 않고 극장판 <신비아파트: 금빛도

깨비와 비밀의 동굴>은 기존 극장용 애니메이션에 

비해 15억 원이라는 저예산에도 불구하고 누적 관

객 수 약 68만 명을 기록하며 손익분기점을 넘었고

(석종서, 2019), 2019년 12월에 개봉한 극장판 

<신비아파트 극장판 하늘도깨비 대 요르문간드> 또

한 약 89만 명의 관객을 확보하며 다시 한번 <신비

아파트>의 인기를 실감하게 했다. 이 외에도 뮤지컬, 

드라마, 유튜브 콘텐츠, 완구 등 여러 분야에서 괄목

할만한 성과를 보이고 있다. 

<신비아파트>는 TV 시리즈 시즌2가 방영된 기간

(2017년 11월~ 2019년 1월)을 포함해 2019년 3

월까지 약 1,310억 원의 매출을 올렸는데 특히 라

이선스․MD 부문 수익이 전체수익의 88%인 약 

1,159억 원을 기록했고 뮤지컬․영화부문 수익도 

106억 원을 기록했다(유재혁, 2019). <신비아파트>

는 ‘2019 대한민국 콘텐츠 대상’ 시상식에서 캐릭터 

부문과 애니메이션 부문 문화체육관광부 장관상을 

수상하며 대한민국 대표 애니메이션임을 입증했다

(신진아, 2019).

Ⅳ. <신비아파트>의 특성과 가치요소

4.1 차별화되는 장르(공포, 호러)

<신비아파트>가 다른 국내 애니메이션에 비해 갖

는 뚜렷한 차별성은 바로 ‘공포 장르’를 선택한 것이

다. 사실상 아동용 애니메이션 시장이라고 볼 수 있

는 국내 애니메이션 시장에서 공포 장르를 선택한 

것은 매우 도박적인 결정이라고 볼 수 있다. 공포 장

르는 기본적으로 보는 이로 하여금 ‘공포, 두려움, 

낯섦’ 등의 감정을 불러일으키는 장르이다. 공포는 

인간이 경험하고 싶지 않은 두려운 감정임에는 분명

하지만, 동시에 관객을 끊임없이 유혹하는 매혹의 

대상으로 존재해왔다(2015, 조미라). Gaut(1993)

는 시청자가 두려움과 역겨움 등의 불쾌한 감정을 즐

기며 재미를 느끼는 것을 ‘공포의 역설(The paradox 
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of horror)’이라 표현하고 있다. 

감각적인 자극이나 격정적인 감정의 분출과 관련

된 공포, 엽기, 음모의 세계는 매우 매력적인 요소임

에도 불구하고 기본적으로 재미와 교육의 가치를 중

요시해온 아동용 애니메이션에서 표출되기에는 현실

적 제약이 따를 수 있다(강현구, 2014). 이는 다른 

미디어 매체인 영화에서도 마찬가지인데 관객에게 

두려움과 무서움을 유발하는 것을 목적으로 하는 공

포 영화는 다른 어떤 장르보다도 훨씬 뚜렷한 목적

을 가지고 있는 특징 때문에 그 관객층은 다른 장르

에 비해 훨씬 제한되어 있다(윤장원, 2007). 하지

만 한국 방송극에서의 대표적인 공포물인 <전설의 

고향>이 폭넓은 연령대의 시청자를 수용하며 한국 

방송의 최장수 프로그램 중 하나로 자리 잡았고 <내 

여자 친구는 구미호>와 <주군의 태양> 등 타 장르와 

결합하며 확장하는 것은 중요한 의미가 있다(문선

영, 2018). 즉, 공포 장르가 미디어/콘텐츠 산업에

서 주요 장르로 꼽히고 있지는 않지만 오랜 기간 시

청자들에게 꾸준히 사랑받아온 장르임은 틀림없다는 

것이다. 더욱이 국내 창작 애니메이션 시장에서는 

본격적으로 시도된 적이 없는 장르이기 때문에 국내 

소비자들에게 <신비아파트>는 국내 최초의 공포 애

니메이션으로서 새로운 가치를 제공하고 있다고 볼 

수 있다.

기존의 ‘호러물(또는 공포물)’과 관련된 선행연구

를 살펴보면 인간이 공포를 즐기거나 느끼는 정도는 

성별과 나이에 따라 조금씩 차이를 보이기는 하지만 

기본적으로 ‘공포’라는 감정은 인간이라면 누구나 지

니고 있는 감정이다. 공포 장르는 관객으로 하여금 

낯섦, 불쾌함, 불안감뿐만 아니라 때로는 즐거움과 

자극도 느끼게 하는 특성이 있다. 따라서 장르적 제

한에도 불구하고 적절한 내러티브의 구성을 통해 폭

넓은 연령대에게 다른 장르와는 다른 색다른 경험과 

즐거움을 줄 수 있는 장르라 할 수 있다. <전설의 고

향>이 어른들만 보는 드라마가 아닌, 온 가족이 둘

러앉아 함께 보는 국민 드라마로 자리 잡을 수 있던 

이유는 해당 드라마가 무자비한 공포만을 강조하는 

것이 아닌 교훈성이 담긴 드라마였기 때문이다(문선

영, 2015). 이와 마찬가지로 <신비아파트> 또한 아

동이 메인타깃이기는 하지만 부모 세대도 함께 즐길 

수 있는 무서운 내용과 더불어 감동적이고 교훈적인 

내용의 적절한 분배를 통해 효과적으로 다양한 연령

층의 시청률을 확보했다고 볼 수 있다.

<신비아파트>의 가장 강력한 무기는 첫 시도인 만

큼 국내 애니메이션 시장에서는 비교하고 경쟁할만

한 작품이 없다는 것이다. 2000년대에 일본에서 수

입된 애니메이션인 <학교괴담>과 <괴담 레스토랑>과 

비교해보더라도 <신비아파트>는 독특한 새로운 가치

를 제공한다. <학교괴담>은 주 타깃층이 청소년과 

성인이라는 점에서 아동도 시청대상으로 하고 있는 

<신비아파트>와 차이점이 있다. 귀여운 캐릭터는 전

혀 등장하지 않으며 실제 비율과 가까운 사람 캐릭

터와 귀신들만이 존재한다. <신비아파트>가 벤치마

킹했다고도 볼 수 있는 작품인 <괴담 레스토랑>은 

매화가 독립된 스토리의 옴니버스식 구성이라는 점

과 아이들을 대상으로 해 무서움이 다소 덜 하다는 

점에서 차이가 있다. 두 작품 모두 일본 애니메이션 

시장의 특성상 원작이 존재하며, TV 애니메이션 방

영 후 VOD만을 출시한 채 사람들의 관심 밖으로 

사라졌다. <신비아파트>는 OSMU 활용에 있어 두 

애니메이션보다 더 적극적인 모습을 보여주고 있으

며 공포의 정도도 두 애니메이션의 중간에 있다. 송

소라(2018)는 <신비아파트>가 위의 두 애니메이션

과 비교했을 때 가지는 차별점에 관해 설명했는데, 

두 애니메이션에서의 귀신은 ‘두려운 대상’, ‘퇴치해

야 하는 대상’, ‘인간에게 해악을 끼치는 대상’으로만 

존재했다면, <신비아파트>에서의 귀신은 공포의 대

상에서 소통, 화해, 협력의 대상으로 전이된다는 것

을 강조했다. 

<신비아파트>는 관객들로 하여금 세대를 불문하고 
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‘공포와 무서움’을 느끼게 하는 동시에 각 원귀에 얽

힌 사연을 통해 공감과 감동을 이끌어 낸다는 점에

서 기존 작품과 명확히 다르다고 할 수 있다. 이는 

<신비아파트>가 애니메이션 시장의 고객에게 제공하

는 가장 두드러지는 새로운 가치라고 볼 수 있다.

4.2 차별화되는 스토리

<신비아파트>는 시청자들이 콘텐츠를 선택하는 데 

있어 스토리를 중요하게 여긴다는 점에 집중했다. 

기존 국내 창작 애니메이션의 스토리를 살펴보면 

<뽀롱뽀롱 뽀로로>, <코코몽>, <로보카폴리>와 같은 

에듀테인먼트 애니메이션은 편당 15분 이내의 비교

적 단순한 스토리로 구성되어 있으며 친구 간의 우

정, 질서, 배려 혹은 단순 모험 등을 주제로 하고 있

다. <라바>, <빼꼼>, <좀비덤>과 같은 슬랩스틱 코미

디는 상대적으로 스토리가 중요하지 않은 비언어적 

커뮤니케이션을 통한 재미를 추구한다. 즉, 몸개그

를 적극적으로 활용한 재미 위주의 애니메이션이라

고 말할 수 있다. 또한 완구사의 주도하에 제작된 

<헬로카봇>, <치링치링 시크릿 쥬쥬>와 같은 애니메

이션은 타깃의 성별에 따라 스토리가 구성되는데, 

남아의 경우 배틀 또는 로봇 이야기, 여아의 경우 공

주 또는 요정 이야기가 일반적이다. 한편 영․유아

보다는 좀 더 높은 연령층을 타깃으로 하는 <안녕 

자두야>, <와라 편의점>, <뿌까>와 같은 애니메이션

은 원작 IP가 존재하는 작품이 대부분이며 일상을 

다루는 스토리가 주를 이루고 있다. 요약하자면 기

존의 국내 창작 애니메이션들은 대부분 단순한 재미 

추구, 교육적인 내용, 완구 판매에 적합한 스토리를 

중심으로 구성되어 있다. 또한, 이들 중 시리즈로 출

시되는 완구 판매 중심의 애니메이션을 제외하고는 

대부분 앞뒤 화 스토리와의 연속성이 없는 옴니버스

의 형태를 띠고 있기 때문에 굳이 1화부터 연속해서 

시청하지 않아도 즐길 수 있는 구조로 되어 있다.

반면 <신비아파트>는 기존 국내 창작 애니메이션

들과는 상이한 스토리 구조를 가지고 있다. <신비아

파트>는 매화 새로운 레퍼토리가 진행되기는 하지만 

앞뒤 사건의 연결성이 매우 높기 때문에 1화부터 시

청해야만 전체적인 스토리를 제대로 이해할 수 있

다. 또한 <신비아파트>의 스토리에는 도깨비, 사람, 

원귀와 같이 다양한 캐릭터가 등장해 남녀 구분 없

이 모두 즐길 수 있다. 전 연령대가 즐길 수 있는 콘

텐츠를 지향하는 만큼 감동적이고 교훈적인 내용을 

담고 있으며 어른이 보기에도 다소 무서운 장면들을 

포함하고 있다. 특히 ‘외모지상주의’나 ‘왕따’와 같은 

사회적인 문제들도 다루기 때문에 기존의 애니메이

션들에 비해 더 심도 있는 주제의 스토리를 다루고 

있다고 볼 수 있다. 이런 측면에서 소비자는 기존 

TV 애니메이션에서는 찾기 어려운 풍부한 스토리와 

감동을 경험할 수 있을 것이다. 실제로 이러한 깊이 

있는 스토리는 <신비아파트>의 ‘엄마 팬’을 형성하는 

데 큰 역할을 했다고 볼 수 있다(장재진, 2020).

송소라(2018)는 다음과 같이 신비아파트의 스토

리를 분석하며 높이 평가하였다. 

“<신비아파트: 고스트볼의 비밀>(이하 <고스트볼

의 비밀>)은 현대의 괴담이 지향하는 ‘공포와 두려

움’의 대상으로서 귀신을 구체적으로 구현함과 동시

에 귀신에 사연을 입힌다. 그리고 이를 들어주고 소

통하는 주인공의 이야기를 마련하여 서사의 지향을 

소통과 이해, 그리고 용서와 화해에 두고 있다. <고

스트볼의 비밀>이 갖는 독특한 이야기의 구조와 내

용은 ‘귀신’을 단지 충격과 공포, 두려움과 불안의 대

상으로만 보지 않고, 친근함과 오락의 대상으로 전

환하는 데 기여하였다. 아울러 ‘어린이’라는 개념이 

생성되면서 교훈과 교화의 차원으로 귀신 이야기를 

다루었던 근대의 관습을 계승하며, 악귀를 통해 ‘어

린이’에게 필요한 모험과 용기는 물론 현대사회의 물

질과 외모 지향에 대한 경계 등으로 이야기의 교훈

성을 지속한다.”(p.138). 
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4.3 차별화되는 유튜브 부가 콘텐츠

한국의 스마트폰 보급률이 90%를 넘어가면서 유

튜브의 영향력 또한 상승하고 있다. 온라인 동영상 

시장에서 성장하고 있는 다양한 플랫폼 중에서 유튜

브는 가장 두드러진 유통 플랫폼으로서 입지를 굳히

고 있다(박정이․임지은․황장선, 2018; KIET산

업경제, 2017). 소비자들은 스마트 기기로 주로 유

튜브를 통해 콘텐츠를 시청하는데 아동들도 마찬가

지이다. 초등학생들의 스마트폰 보유율은 계속 증가

하고 있으며 고학년 학생의 경우 대부분 스마트폰을 

보유하고 콘텐츠를 소비하고 있다(김아미, 2018; 

정보통신정책연구원, 2017; 바른ICT연구소, 2018). 

특히 전 연령대 중 10대가 유튜브에 가장 많은 시간

을 투자하고 있으며(홍인석, 2019), 2018년도 교

육부의 희망직업 순위조사에 따르면 초등학생의 희

망직업 중 5순위가 ‘인터넷 방송 진행자(유튜버)’일 

정도로 이용 빈도가 높아지고 있다(박세환, 2019). 

따라서 TV 애니메이션 등의 전통적 매체 콘텐츠가 

지속적인 인기를 얻기 위해서는 관련 유튜브 부가 

콘텐츠의 활성화가 필수적이라고 할 수 있다. 예컨

대 유튜브 부가 콘텐츠를 통해 TV 애니메이션의 홍

보와 추가 수익 창출을 꾀할 수 있다. 

애니메이션 산업에서는 이미 <뽀롱뽀롱 뽀로로>와 

<신비아파트>를 비롯한 대부분의 작품이 유튜브를 

통해 전편 무료로 공개되고 있다. 이는 아이들이 성

인보다 중간광고를 덜 스킵하기 때문에 비교적 광고

를 통한 수익 창출에 유리하기 때문인 것으로 보인

다. 실제로 처음에는 유료 어플리케이션으로 시작한 

<핑크퐁> 시리즈도 유튜브로 창구를 옮겨 2019년 6

월 기준 영문 채널 구독자 2,000만 명 이상, 글로벌 

톱3 키즈 채널로 손꼽히며 성공적인 비즈니스 모델

을 구축했다고 평가되고 있다(이승규, 2019). 

유튜브를 통해 공개되는 애니메이션 관련 콘텐츠

는 TV 방송분의 다시 보기와 하이라이트 영상에만 

국한되는 것은 아니나 제한적이다. 현재 유아용 애

니메이션의 경우 유튜브에서 동요(키즈송 콘텐츠)와 

율동 콘텐츠에 관련된 부가 영상의 공개에만 집중하

고 있는 편이다. 완구 판매를 위한 애니메이션의 경

우는 대부분 다시 보기와 하이라이트 영상만을 제공

하고 있지만, 예외적으로 애니메이션 제작사인 ‘초이

락 콘텐츠 팩토리’만이 ‘베리의 헬로 토이’라는 완구

리뷰 전문 채널을 만들어 자사의 완구 홍보영상 및 

IP 활용 콘텐츠를 제공하고 있다. 요약하자면 기존 

애니메이션과 관련된 유튜브 부가 콘텐츠는 다시 보

기와 하이라이트 영상을 제외하면 크게 활성화되어 

있지 않다고 할 수 있다.  

반면 <신비아파트>는 상대적으로 IP를 활용한 다

양한 부가 콘텐츠의 확장에 많은 노력을 기울이고 

있다. 우선 <신비아파트>를 직접적으로 시청하기 어

려운 연령대인 영․유아를 위해 투니버스의 영․유

아 전용 채널인 ‘리틀투니’를 통해 <신비아파트>의 

IP를 활용한 맞춤 영상을 업로드하고 있다. 관련 동

요 및 율동 영상은 물론 짧은 토이 플레이 영상(장

난감을 활용한 간단한 상황극)과 클레이 제작 영상, 

영어동요 영상 등을 제공하고 있다. 모든 영상은 굳

이 <신비아파트>를 직접적으로 시청하지 않아도 이

해할 수 있는 영상이며 유아 연령대를 위해 별도로 

제작된 콘텐츠이다. 

또한, 유튜브 투니버스 본 채널 및 <신비아파트> 

전용 채널에서는 매화 등장하는 원귀들을 소개해주

는 콘텐츠(고스트 스쿨), 영상통화 콘텐츠, 모바일 

게임 관련 콘텐츠 등 다양한 주제의 콘텐츠를 제공

하고 있다. 2019년에는 모션 캡처 기술을 활용한 

국내 최초의 캐릭터 라이브 영상인 ‘강림 LIVE’를 

통해 시청자와 소통하는 기회를 마련했으며, 국내 

애니메이션 시장 최초로 시청자가 선택한 옵션에 따

라 결말이 달라지는 인터렉티브 무비를 공개하기도 

했다. 또한 2019년 12월에는 모바일게임 ‘고스트 

시그널’ 홍보를 위해, 앱 내에서 사용자들에 의해 응
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모된 고민을 하리와 시청자가 함께 상담해주는 내용

을 담은 ‘시그널 톡’ 시리즈를 공개하기 시작했다. 이

처럼 <신비아파트>는 부가콘텐츠를 통해 시청자로 

하여금 캐릭터와 직접적으로 소통할 수 있는 기회를 

제공하며 시청자의 적극적인 참여를 장려하고 있다. 

4.4 차별화되는 완구

애니메이션에서 창출된 캐릭터와 IP를 활용한 완

구 상품은 애니메이션의 가장 대표적인 OSMU 활

용 형태이다. TV 애니메이션의 방영료는 제작비의 

10% 정도밖에 되지 않기 때문에 완구산업과의 연

계를 통한 부가수익 창출은 매우 중요하다(유수정․

이영주․송진, 2017). 현재 한국에서 가장 영향력이 

큰 애니메이션 IP인 <뽀롱뽀롱 뽀로로>는 완구 산업

면에서도 독보적인 위치에 있다. 봉제 인형과 피규

어 상품은 물론 기존 완구 시장에 나와 있던 모든 장

난감에 뽀로로의 IP를 더해 프리미엄 효과를 누리고 

있다. 블록 놀이, 자동차 놀이, 소꿉놀이, 시장 놀이

를 비롯하여 아이들의 교육과 관련된 에듀펜(한글 

놀이 전자펜), 사운드카드(동요 모음집)와 같은 제품 

등에 모두 진출하고 있다. 

뽀로로를 제외한 다른 유아용 애니메이션의 IP 완

구는 주로 봉제 인형, 미니 피규어, 자동차류의 완구 

및 역할 놀이 관련 완구들에 한정되는 편이다. <메

카드>와 <또봇> 시리즈 같은 남아용 완구 판매를 위

한 애니메이션의 경우, 주로 애니메이션 내에 등장

하는 로봇과 자동차와 같은 제품들이 완구화 되어 

생산된다. 인간 주인공이 사용하는 시계와 소환구 

같은 무기류 또한 자주 제작되는 완구이다. 대체로 

시즌마다 새롭게 등장하거나 진화 또는 합체하는 로

봇과 자동차의 모습을 본뜬 완구들이 제작되며 매화 

등장하는 새로운 몬스터의 피규어도 완구로 제작된

다. <치링치링 시크릿 쥬쥬>와 <소피 루비> 시리즈 

같은 여아용 완구 판매를 위한 애니메이션의 경우, 

주인공의 모습을 본뜬 인형, 역할 놀이, 꾸미기 용품

(보석함, 미용, 네일아트), 주인공이 사용하는 요술

봉, 수첩, 핸드폰 등이 완구로 제작된다. 또한 주인

공들이 애니메이션 내에서 입고 등장하는 공주 드레

스 또한 인기상품 중 하나이다.           

<신비아파트>의 경우도 기존 애니메이션들과 같은 

전형적인 완구 제작에 참여하고 있지만 다른 애니메

이션들의 완구와 차별화되는 특징을 지닌 완구 제작

도 찾아볼 수 있다. <신비아파트>의 IP 완구는 크게 

두 가지 형태로 나눌 수 있는데 첫 번째는 아동 중심

의 ‘단순 놀이’ 완구이고, 두 번째는 가족 지향적인 

‘보드게임’ 형식의 완구이다. 

단순 놀이 완구는 기존 영․유아 애니메이션 시장

에서 흔히 볼 수 있는 형태의 완구로 단순히 캐릭터

의 모습을 본뜬 피규어와 봉제 인형 또는 주인공들

이 사용하는 무기 및 배틀 카드 등이 있다. <신비아

파트>의 대표적 단순 놀이 완구는 인간 주인공들이 

사용하는 무기인 고스트볼과 이와 결합 및 연동이 

가능한 피규어 형식의 장난감이 있다. 이 완구들의 

특징은 유사 완구에 비해 비교적 가격대가 높고 한 

번에 여러 가지 캐릭터를 묶어서 판매하는 패키지 

형태를 취하고 있다는 점이다. 메인 완구인 고스트

볼의 정가는 60,000원, 고스트칩 카드의 가격은 디

럭스 세트 1개당 정가 48,000원으로 아동 완구로서

는 가격대가 높은 편이다. 그 외에도 도깨비 주인공

들이 사용하는 요술 요요가 있는데, 기존 요요의 놀

이방식과 동일하지만 사운드 효과와 라이트 효과가 

탑재되어 있으며 이 또한 정가 38,000원으로 유사 

완구에 비해 높은 가격으로 판매되고 있다. 이는 아

이를 많이 낳지 않으면서 한 아이에게 돈을 아끼지 

않는 부모․조부모가 늘어나는 추세를 반영한 것으

로 보인다(윤태구, 2016).

<신비아파트> 단순 놀이 완구 중 차별성이 두드러

지는 완구는 AR․MR 기술이 접목된 TCG(Trading 

Card Game) 카드이다. 기존 포켓몬스터, 유희왕 
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카드와 유사한 TCG 카드 게임에 AR․MR을 즐길 

수 있는 특수카드가 들어있다는 것이 특징이다. 전

용 앱을 다운받은 후 AR․MR 카드를 스캔하면 해

당 캐릭터가 2D/3D로 등장하기도 하고 호러 단편

이 재생되는 등 아이들이 비교적 간단하게 즐길 수 

있다. 기존 완구 시장에서는 유아용 AR 카드가 존

재한다고 하더라도 대부분 카드를 인식하면 카드 속 

이미지가 3D로 구현되는 정도의 수준으로 오랫동안 

가지고 놀기에는 다소 무리가 있는 장난감이 주를 

이루었다. 하지만 <신비아파트>의 AR․MR 카드는 

그래픽적으로도 높은 완성도를 보여주면서 일회성 

감상 카드가 아닌 배틀 카드라는 점에서 더 높은 수

준의 완구라고 할 수 있다. 추가로 TCG카드와 연동 

및 사운드 플레이가 가능한 리더기 장난감을 선보이

기도 했다. 이렇듯 <신비아파트>의 완구는 디지털 

기술을 적극 활용해 단순히 손으로 가지고 노는 장

난감에서 벗어나 사운드 효과와 라이트 효과를 추가

하고 완구 간의 연결성을 높임으로써 아이들에게 첨

단기술이라 생각되는 색다른 경험을 제공한다는 것

이 큰 특징이다. 해당 완구들은 반복되는 비슷한 장

난감에 단조로움을 느끼는 아이에게 새로움을 제공

할 수 있으며 부모 세대에게 또한 ‘이색 선물’, ‘같이 

즐길 수 있는 완구’로 자리매김할 수 있었다. 이는 

부모들이 부담해야 하는 높은 완구 가격을 어느 정

도 정당화해주면서 프리미엄 상품으로의 포지셔닝을 

가능케 하는 것으로 보인다. 특히 AR TCG카드는 

2019년 전기 전체 완구 중 단일품목 매출 1위를 달

성했으며 제6회 대한민국 토이어워드에서 대상인 산

업통상자원부 장관상을 수상했다(김효원, 2020).

‘보드게임’ 형식의 완구는 <신비아파트>의 완구 중 

가장 차별화된 것으로 아이에 집중한 기존의 완구와

는 달리 아이는 물론 다양한 연령층의 가족들이 함

께 즐길 수 있는 완구로 구성되었다. 이러한 완구는 

최근 부모들이 장난감 구매에 있어서 단순 놀이보다

는 EQ․IQ 발달에 도움이 되는 제품을 구매하는 

성향을 반영한 것이라 볼 수 있다(한전진, 2019). 

기존 지능발달을 위한 완구는 주로 과학전문 완구업

체에서 공급하고 있었고 애니메이션 IP와 접목되는 

경우가 드물었던 점에서 새로운 시장을 확장하는 것

으로 볼 수 있다. <신비아파트>의 보드게임형식 제

품으로는 유명 보드게임 ‘할리갈리’와 유사한 ‘땡~ 

종치기 게임’, 부루마블과 유사한 ‘스피드마블’과 ‘배

틀게임’, ‘원 카드’ 등이 있다. ‘과학상자’를 벤치마킹

한 ‘신비아파트 과학상자’와 메모리게임(카드 짝 맞추

기), 구구단 게임 등도 IP를 접목한 IQ,․EQ 증진

을 위한 완구이다. 이런 완구의 유형은 한마디로 

‘(조)부모가 사주고 싶은 완구’이자 ‘부모도 함께 즐

길 수 있는 완구’이다. 기존 애니메이션 회사들이 주로 

단순 놀이용 완구에 집중하고 있고 IQ․EQ 증진을 

위한 완구는 주로 전문완구사가 제작하여 캐릭터 IP

가 접목되지 않았다는 점을 간파해 과학지능 완구에 

<신비아파트> IP를 접목해 아이들에게 더욱더 흥미

롭고 친근하게 다가갈 수 있는 동시에 (조)부모가 

기꺼이 지갑을 열도록 하는 전략으로 볼 수 있다. 

4.5 웹드라마 <기억, 하리>와 <연애공식 구하리>

지금까지 국내 애니메이션 산업에서 OSMU는 대

부분 캐릭터사업(완구, MD)과 극장판 영화제작에 

한정되는 경우가 대부분이었다. 특히 국내 애니메이

션의 경우 주인공이 사람이 아닌 경우가 많고 타깃 

연령층이 거의 겹치지 않기 때문에 애니메이션의 IP

가 드라마로 만들어지는 경우는 사실상 전무했다. 

하지만 <신비아파트>의 경우는 주인공이 사람이며 

유아만을 타깃으로 하는 애니메이션이 아니기 때문

에 드라마 영역으로의 OSMU가 가능했다. <기억, 하

리>는 2018년 8월 유튜브와 투니버스에서 동시 방

영된 <신비아파트> IP를 활용한 웹드라마이다. <신

비아파트>의 주인공인 ‘하리’와 ‘강림’이 원작 시점의 

4년 뒤인 고등학생이 되면서 학교에서 겪는 기묘한 
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일을 다룬 호러 로맨스 장르의 드라마로, 하리와 강

림의 로맨스 요소를 제외하고는 원작의 내용과 전혀 

상관이 없으며 15세 이상 관람가이다. <기억, 하리>

의 메인 타깃층은 10대로 효과적인 타깃층 확보를 

위해 남자주인공으로 아이돌그룹 ‘아이즈’의 멤버 현

준을 캐스팅했다. 내용적인 측면에서도 ‘하리’와 ‘강

림’의 ‘썸’이 큰 비중을 차지하며, ‘조별 과제’, ‘왕따’, 

‘배틀그라운드’ 등 청소년들과의 공감대를 이끌 수 

있을 만한 내용으로 구성되어있다.

특히 주목할 만한 것은 <기억, 하리>가 공포 장르 

웹드라마라는 점과 최초로 애니메이션 IP를 드라마

화해서 시청연령층을 확대했다는 점이다. ‘웹드라마’

라는 비교적 새로운 콘텐츠 양식은 스마트폰의 높은 

보급률과 다양한 영상시청 플랫폼 및 OTT의 등장

에 따라 만들어졌고 빠르게 확산되었다. <에이틴> 

시리즈, <연애플레이리스트> 시리즈, <일진에게 찍

혔을 때>, <좋아하면 울리는>, <라이크>, <통통한 너> 

등이 흥행에 성공했는데 대부분 10대 청소년들의 성

장 로맨스 스토리를 주제로 하고 있으며 웹툰 및 웹 

소설들과 교차 OSMU가 활발히 일어나고 있다. 하

지만 이런 많은 웹드라마 중 하이틴장르와 공포 장

르를 함께 다룬 작품은 전무했다고 할 수 있다. 공포

에 중점을 두고 하리와 강림의 로맨스는 부차적인 

스토리였던 애니메이션 <신비아파트>와는 달리 웹드

라마 <기억, 하리>는 로맨스의 비중을 높이면서 공

포감도 업그레이드시켰다. 웹드라마에서 쉽게 접할 

수 없는 ‘귀신’이라는 소재가 등장한다는 점이 <기

억, 하리>가 효과적으로 시청자를 끌어들일 수 있었

던 비결이라 할 수 있다. <기억, 하리> 시즌 1은 첫 

방송부터 2.7%의 시청률과 26.4%의 점유율3)을 

기록했으며(김수인, 2018), 시즌 2 또한 첫 방영부

터 지상파 포함 동시간대 시청률 1위를 차지했다(김하

진, 2019). 주부시청률 부문에서도 좋은 성적을 기

록한 것을 통해 폭넓은 연령층이 감상했다는 것을 

알 수 있다(김하진, 2019).

애니메이션 <신비아파트>의 IP에서 파생된 웹드라

마인 <기억, 하리>는 자체 IP를 이용한 2차 OSMU

를 추구하고 있다. <기억, 하리>는 유튜브를 통해 공

식영상 외에도 하이라이트 클립, 드라마 메이킹 필

름, 라이브 방송, 먹방, ASMR 등의 부가 콘텐츠를 

제공하며 시청자들과 소통하고 있다. 기본적으로 TV 

및 유튜브 동시 방영 형식을 통해 시청자들이 드라

마가 진행되는 데 참여하도록 유도하고, 방송 이후

에도 다양한 ‘시청자 교류 콘텐츠’를 제작함으로써 

색다른 즐거움을 느낄 수 있도록 한 것이다.  

추가로 <기억, 하리>는 일본의 연애 시뮬레이션 

게임 방식을 차용해 실제 배우가 연기한 하리와 강

림을 다시 캐릭터화시켜 일러스트로 제작했다. <그

림 2>를 보면 알 수 있듯 캐릭터는 실재인물과 유사

한 높은 수준의 그림체를 보여준다. <기억, 하리>는 

<그림 2> <기억, 하리>의 캐릭터 활용

3) 만 4~13세/AGB닐슨/수도권 유료플랫폼 기준
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이 캐릭터들을 활용하여 에피소드가 끝날 때마다 그 

에피소드와 관련된 주요 장면을 마치 연애 시뮬레이

션 게임처럼 보여주었다. 이런 캐릭터들은 웹 소설

과 웹툰 형식의 스토리북 제작에도 활용되었다. 

2019년 12월에 <기억, 하리> 시리즈의 일러스트 

버전을 활용한 모바일 게임 ‘고스트 시그널’이 시장에 

선보여졌고, 이후 게임과 같은 세계관을 가지고 있으

며 <기억, 하리> 시리즈를 잇는 새로운 웹 드라마 

<연애공식 구하리>가 공개됐다. 요즘 10대들의 연애 

스토리를 주로 보여주고 있으며 약간의 공포/스릴러 

요소가 첨가되었다. 가장 큰 특징은 새로운 에피소드

가 유튜브 실시간 스트리밍을 통해 공개되며 시청자

들이 자유롭게 채팅창을 활용할 수 있다는 것이다. 

또한 스토리 중간에 배우들이 다음 장면에서 어떤 행

동을 할지 선택지를 고를 수 있는 토론 시간이 있어 

시청자들의 활발한 참여를 유도한다. 토론의 결과가 

실제 내용에 반영되지는 않지만, 선택의 기로에서 시

청자들 간의 토론을 활성화하며 더욱 몰입할 수 있게 

만드는 장치라고 볼 수 있다. 주 1회 방송되지만, 에

피소드 공개 8회차 만에 누적 조회 수 140만 뷰를 

돌파하며 인기를 실감케 했다(편도욱, 2020). 

<기억, 하리>는 10대와 주부들을 겨냥한 작품인 

만큼 기존 웹드라마의 홍보방식을 차용하면서도 애

니메이션 원작의 특성을 살린 색다른 영상과 시청방

식을 제공하여 더욱 다양한 소비자층을 끌어들이는 

데 성공했다. 요약하자면, <그림 3>에서 볼 수 있듯

이 <신비아파트>의 IP를 이용해 같은 세계관에 기초

하고 있지만, 전혀 다른 내용을 다루고 있는 <기억, 

하리>라는 웹드라마가 OSMU를 일으켰고, 웹드라

마 속 인물을 다시 캐릭터화시켜 또 다른 콘텐츠를 

만들어내는 다중의 OSMU가 진행되었다고 할 수 

있다. 이를 통해 고객들에게는 연령대와 취향에 맞

는 다양한 콘텐츠 및 상품의 선택권이 확대되었다고 

할 수 있을 것이다. 

4.6 확장된 IP 도서

<신비아파트> IP를 활용해 출간하는 도서는 기존 

애니메이션보다 더 다양하고 새롭다. 우선 유아용 

애니메이션의 경우 철저하게 교육용 도서에 치우쳐

져 있는 모습을 보인다. <뽀롱뽀롱 뽀로로>의 경우 

스티커를 활용해 숫자, 한글, 영어, 동물 등을 익히

는 ‘놀이책’이 주를 이루고 있다. 시청대상인 유아가 

한글이나 숫자 등을 읽을 수 없는 경우가 일반적이

기 때문에 스토리 북보다는 그림이나 스티커, 혹은 

사운드를 활용한 교육용 책들이 주로 출간된다. 반면, 

완구 판매 중심 애니메이션의 경우는 주로 스토리북, 

색칠 놀이, 퍼즐, 만들기 등 교육보다는 흥미와 재미 

위주에 초점을 맞춘 도서들이 많고, 교육용 도서들

은 IP를 단순 활용하는 형태로만 간간이 출간된다.

<신비아파트>도 애니메이션 IP를 활용한 기존의 도

서들을 모두 발간하고 있지만, 자신들만의 특징을 

<그림 3> <신비아파트>의 미디어 믹스 및 OSMU
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살린 공포 소재의 도서도 지속적으로 출간하고 있

다. 기본적으로 <신비아파트>는 스토리 북에 굉장히 

충실하다. 매 시즌 스토리 북을 출간하고 그에 따라 

등장하는 원귀에 대한 귀신 백과를 따로 출간하고 

있다. 한자, 한글, 과학, 속담 등과 관련된 교육용 

책은 물론 다양한 나라의 유물과 역사를 탐방하는 

탐험대 시리즈의 책도 제공하고 있다. 그 외에도 흔

하게 볼 수 있는 스티커 놀이, 색칠 놀이뿐만 아니라 

공포라는 소재를 활용한 무서운 이야기 모음집, 미

스터리 백과, 공포 심리테스트 등의 책도 꾸준히 출

간하고 있다. 

또한 <신비아파트> IP에서 파생된 웹드라마인 <기

억, 하리>와 관련된 도서들도 출간되고 있다. 웹드

라마 IP가 도서로 출간되는 경우는 매우 예외적이

다. <기억, 하리> IP 관련 도서들도 스토리 북에 초

점을 맞추고 있는데, 드라마의 실제 장면으로 구성

된 실사 스토리 북뿐만 아니라 캐릭터화된 인물들로 

구성된 웹툰 형식의 스토리 북과 소설 형식의 스토

리 북도 출간된다. 또한 드라마 내용과 겹치지 않는 

별도의 스토리 북과 심리테스트 북, 컬러링 북도 출

간되고 있다.

도서 부분에 있어 <신비아파트>의 IP 활용 사례를 

보면 통상적인 애니메이션 IP의 도서로의 OSMU를 

넘어 일회성 출간으로 끝나는 도서보다는 지속적인 

시리즈 구축을 위한 다양한 분야의 도서에 IP를 접

목해 도서 시장에서도 독립적으로 경쟁력을 갖추고

자 하는 모습을 보이고 있다.

4.7 고품질 IP 모바일 게임 <신비아파트 고스트 헌터>

와 <신비아파트 고스트 시그널>

국내 애니메이션 시장 내에서 모바일 게임은 크게 

활성화되어 있지 않다고 볼 수 있다. 주 시청 타깃층

이 영․유아라는 특징이 있기 때문에 모바일 앱의 

경우 아이들이 직접 조작하는 게임보다는 부모가 아

이에게 틀어주는 다시 보기, 동요 메들리 앱 정도로 

그친다. <뽀롱뽀롱 뽀로로>와 <핑크퐁> 같은 유명한 

작품들은 모바일 게임 제작에 적극적인 모습을 보이

고 있으나 교육용 게임(한글 따라 쓰기, 숫자세기 

등)과 단순 고전 게임(퍼즐 맞추기, 구슬 색 맞추기 

등) 같은 ‘유아용 게임’의 형태에 머무르고 있다. 또

한 ‘AR모드’가 강조된 게임이 존재하기는 하지만 실

제로 AR이 게임 플레이에 직접적으로 적용된 형태

가 아닌 단순조작, 감상, 촬영용 정도로만 활용되었

다. 유아용 애니메이션은 제작되는 전체 편수에 비

해 눈에 띄게 흥행하는 경우가 많지 않기 때문에 흥

행에 성공한 일부 애니메이션만이 게임을 제공한다

고 볼 수 있으며 이 또한 미취학 아동을 위주로 하여 

짧고 간단하게 플레이하는 게임이 일반적이라고 볼 

수 있다. 완구를 중심으로 제작되는 애니메이션의 

경우 흥행에 성공했다 하더라도 모바일 게임이 전혀 

활성화가 되어있지 않은 경우가 많다. 대표적으로 

흥행에 성공한 <또봇>, <메카드>, <카봇> 시리즈들

도 다시 보기 앱 정도만 활성화가 되어있으며 <시크

릿 쥬쥬> 시리즈는 AR 촬영 모드가 적용된 앱 정도

만 존재한다. 이러한 완구 중심 애니메이션의 모바

일 게임․앱 평점 및 댓글을 살펴보면 애니메이션에 

비해 게임 품질이 상당히 떨어진다는 사실을 쉽게 

알 수 있다. 흥행에 성공한 완구 중심의 애니메이션

은 어디까지나 완구가 주 수익 모델이다 보니 모바

일 게임이 활성화되어있지 않고 작품의 인기에 비해 

낮은 품질을 보여주고 있다.

결정적으로 최근 유튜브와 넷플릭스 같은 OTT의 

활성화로 인해 애니메이션 시장 내 모바일 게임의 

주요 수익원인 ‘다시 보기’와 ‘동요 시리즈’ 같은 앱의 

영향력이 이전만큼 크지 않다는 사실을 알 수 있으

며 이에 따라 애니메이션 시장뿐만 아니라 기존 모

바일 게임 시장 내에서도 경쟁력 있는 게임을 개발

하는 것이 중요한 과제라 볼 수 있다. <표 2>는 기존

의 국내 애니메이션 관련 모바일 게임의 특징을 정
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리한 것이다.

<신비아파트>는 현재 ‘신비아파트 고스트헌터’와 

‘고스트 시그널’ 두 가지의 게임을 제공하고 있다. 먼

저 ‘신비아파트 고스트헌터’는 포켓몬GO와 비슷한 

형식의 AR 기능이 탑재된 게임으로 포켓몬 GO와 

달리 거리에 직접 나가지 않고 제자리에 앉아서도 

AR 게임을 즐길 수 있으며, 이때 획득한 귀신을 또 

다른 미니게임에서 활용할 수 있는 어드벤처 장르의 

게임이다. 2018년 10월 31일에 정식 출시되었으며 

한 달 만에 50만 다운로드 이상을 기록, 구글플레이 

앱스토어 게임 인기 순위에서도 1위를 차지하였다

(전기룡, 2018). 2020년 8월 현재까지 구글플레이 

앱스토어에서 평점 4.4점, 애플 앱스토어에서는 평

점 4.3점으로 높은 점수대를 유지하고 있다. 이 게

임의 가장 특별한 점은 AR 모드를 공포 장르의 특

성에 맞게끔 효과적으로 적용했다는 점이다. 기존 

유아용 애니메이션 게임에서는 AR을 촬영용이나 꾸

미기용으로 주로 사용했던 것에 반해 <신비아파트>

는 애니메이션과의 접점을 강조하여 귀신을 잡는 미

니게임으로 활용했다는 것이 눈에 띈다. 부분 유료

화 게임으로 게임을 다운로드하는 데는 별도의 요금

이 부과되지 않지만, 게임을 플레이하는 과정에서 

필요한 아이템을 광고 시청을 통해 얻거나 구매하는 

형식이다. 인터넷 연결 없이 오프라인에서도 플레이

할 수 있어서 아이에게 장시간 휴대폰을 빌려주는 

부모들의 데이터 소모에 대한 걱정을 줄일 수 있게 

만들었다(이주환, 2018).

AR 게임을 플레이하는 데 있어 어린이 플레이어 

배려 차원의 자동 연타 모드가 존재하며, 메인게임

인 블록 깨기 게임에는 사용자의 기호에 따라 혼자 

또는 친구, 온라인상 플레이어와 대결할 수 있는 다

양한 플레이 모드가 존재한다. 또한, 사용자가 소유

한 원귀의 종류 및 레벨에 따라 상이한 스킬을 구사

할 수 있기 때문에 사용자는 자연스럽게 다양한 원

귀를 포획하고자 하게 된다. 이 외에도 앱 내에 미니

게임의 일환으로 카드 맞추기 게임과 버튼 연타 게

임이 있다. 마지막으로 이러한 게임을 통해 얻은 게

임 내 화폐를 통해 내가 사용하고 있는 캐릭터의 겉

애니메이션 명 게임 명 특징 및 공통점

뽀롱뽀롱 뽀로로

뽀로로 월드 - AR소꿉놀이

뽀로로 미로찾기 과학놀이

뽀로로 TV, 뽀로로 스케치북
유아용 애니메이션

- 다시보기 전용 앱 포함

- 율동 및 동요 관련 콘텐츠 다수

- 퍼즐게임, 색칠놀이와 같은 캐쥬얼 게임 위주

- 한글/영어 따라쓰기, 계산 놀이와 같은 교육용 게임 

위주

- (예외) 뽀로로의 AR게임: AR의 적극적인 활용

 보다는 단순 조작, 촬영/꾸미기 용

핑크퐁

핑크퐁TV: 인기동요 동화 포털

핑크퐁! 스티커 색칠놀이

핑크퐁! 따라쓰기

꼬마버스 타요
타요 차고지 놀이

타요 퍼즐, 타요 

코코몽
코코몽 율동 동요

수학왕 코코몽, 코코몽 전래동화

메카드 시리즈

공룡게임 메카드 3D

요괴 게임 모험 카드

빠샤경기 메카드

완구 중심 애니메이션

- 다시보기 전용 앱 포함

- 게임의 전반적인 퀄리티가 떨어지며 평점이 비교적 

  낮은 편(구글플레이스토어 기준)

- (예외)시크릿 쥬쥬 AR: 촬영 및 꾸미기 기능 

또봇, 카봇 시리즈 다시보기 포탈

시크릿 쥬쥬
시크릿쥬쥬 AR

다시보기 포탈

<표 2> 국내 애니메이션 관련 모바일 게임 특성 비교 
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모습을 꾸미거나, 캐릭터 성능 및 스킬을 업그레이

드시킬 수 있다. 즉, 하나의 게임 내에 공포, 육성, 

캐주얼 등 다양한 장르의 미니 게임들이 존재하며 

친구는 물론, 모르는 사람과도 플레이 할 수 있다. 

이러한 점으로 미루어 봤을 때 ‘신비아파트 고스트헌

터’는 기존 애니메이션 IP 기반의 게임은 물론, 일반 

모바일게임 시장에 견주어 봐도 굉장히 높은 품질의 

게임이라는 것을 알 수 있다. 

‘고스트 헌터’는 <신비아파트>의 다른 콘텐츠 및 

행사와도 연계되도록 설계 운영되고 있다. <신비아

파트 고스트볼X의 탄생: 두 번째 이야기>에 등장하

는 귀신을 게임을 통해 먼저 공개함으로써 애니메이

션과의 연계성을 키웠다. 또한, 오프라인 행사였던 

‘하리의 특별한 하루’ 진행 날짜에 맞춰 신규 캐릭터

를 동시 업데이트하기도 했으며, 여름방학을 맞아 

하남에서 진행된 오프라인 행사에서는 행사 현장에

서만 포획이 가능한 귀신을 제공해 많은 유저의 참

여를 북돋웠다.

다음으로 2019년 12월 19일 공개된 모바일 게임 

‘고스트 시그널’은 기존 마니아층이 있는 ‘연애 시뮬

레이션’ 게임 장르와 대중적인 장르인 ‘타이쿤’ 장르

를 합쳐놓은 게임이다. 여자주인공 하리가 여러 남

자주인공과 대화하는 과정에서 사용자가 선택하는 

대답에 따라 게임의 엔딩이 달라진다. 여기에 하리

가 아르바이트를 한다는 설정을 통해 미니게임인 ‘카

페 타이쿤(카페 아르바이트 게임)’을 결합했다. 타이

쿤 게임으로 얻은 게임 내 화폐를 통해 캐릭터들의 

매력도를 올릴 수 있는 다양한 코스튬을 구매할 수 

있다. 이처럼 이용자가 직접 이야기 전개에 참여하

는 ‘인터렉티브 콘텐츠’는 웹툰과 웹 소설 등 다양한 

IP와의 접목을 통해 이루어지고 있으며, 최근에는 

네이버와 넷플릭스가 직접 제작에 참여할 만큼 널리 

퍼지고 있다(이재오, 2020). 애니메이션 IP로 인터

렉티브 게임을 만든 것은 <신비아파트>가 국내 처음

이며, 연애 스토리에만 집중하는 일반적인 연애 시

뮬레이션 게임과는 달리 ‘고스트 시그널’에서는 타이

쿤 장르의 미니게임을 결합했다는 점에서 새로운 시

도라 할 수 있다. 또한 <신비아파트>의 본질인 ‘공포’ 

요소 또한 스토리에 깊게 관여하고 있다. <신비아파

트>에서 더 나아가 <기억, 하리>의 캐릭터를 활용하

여 10대를 비롯한 성인 연령대가 즐겨하는 장르의 

모바일 게임을 제작했다는 것이 눈에 띄며 차별성을 

유지하기 위해 공포 장르를 계속 활용한 것 또한 특

징이라고 할 수 있다. ‘고스트 시그널’ 론칭 이후 동

일 세계관을 가지고 있는 웹드라마 <연애공식 구하

리>가 방영되기 시작했다. 이때 다양한 이벤트를 통

해 두 매체 간의 연결성을 높여 시청자 및 사용자의 

교차유입을 꾀했다고 볼 수 있다. 

4.8 고품질 뮤지컬 시리즈

기존 아동 시장 내 애니메이션 뮤지컬 현황을 살

펴보면 <뽀롱뽀롱 뽀로로>와 <핑크퐁> 등과 같이 처

음부터 철저하게 유아(4~7세)를 타깃으로 하는 애

니메이션이 주를 이루고 있다. 그 외에도 <카봇>, 

<메카드>, <시크릿 쥬쥬> 시리즈 등 저학년들까지도 

즐길 수 있는 완구 중심의 애니메이션 뮤지컬이 존

재하지만, 이는 남자와 여자로 확실하게 구분되는 

타깃 기준이 있기 때문에 비교적 관람대상이 제한적

이라고 볼 수 있다. 

반면 <신비아파트>의 뮤지컬 시리즈는 아동․가족 

뮤지컬로서 아이뿐만 아니라 부모들까지도 함께 즐

길 수 있는 내용으로 구성되었다. 호러․판타지 장

르이면서 감동적이고 교훈적인 내용을 담고 있어 여

러 블로그 후기에서 부모 세대들이 함께 즐기기에 

좋다는 의견이 많았다. 특히 뮤지컬 시즌2에서는 인

기 캐릭터 중 한 명인 ‘벨라’의 스토리가 주를 이루는

데, 블로그 후기를 통해 아이를 버릴 수밖에 없었던 

벨라의 엄마와 그런 엄마를 하염없이 기다리다 죽은 

벨라의 이야기에서 많은 엄마가 함께 울었다는 것을 
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알 수 있다. 이어서 시즌 3에서는 아빠와 아들의 이

야기를 통해 부자간의 사랑을 담은 감동적인 스토리

를 선보였다. 2017년 7월을 시작으로 2020년까지 

매년 새로운 시즌으로 공연이 진행되고 있으며, 총 

세 시즌을 포함한 여러 차례의 지방 공연 및 앙코르 

공연을 통해 계속해서 웰메이드 뮤지컬로 평가받고 

있다. 특히 무대에 기존 아동 뮤지컬에서 쉽게 볼 수 

없었던 홀로그램 기술을 적용하여 화려한 볼거리를 

제공하고 있다. <그림 4>에서 볼 수 있듯이 빛을 활

용한 홀로그램 기술을 통해 귀신을 무대 위에 생생

하게 재현했다. 

Ⅴ. <신비아파트>의 가치혁신

5.1 가치혁신과 블루오션 

본 연구는 편중된 타깃고객층과 장르로 구조화된 

국내 창작 애니메이션 시장에서 <신비아파트>가 어

떻게 기존 산업의 틀을 깨고 흥행에 성공할 수 있었

는지를 분석하는 것을 목적으로 하고 있다. 특히 본 

연구가 주목하고 있는 점은 ‘애니메이션=아동용’이

라는 산업의 경계가 뚜렷한 상황에서 <신비아파트>

가 어떠한 방법으로 새로운 고객(기존보다 높은 연

령대 및 부모 세대)을 유입시키는 데에 성공했는지

에 관한 것이다. 

가치혁신이론(Kim & Mauborgne, 1997; 2005)

은 경쟁이 없는 블루오션을 창출하기 위해서는 기존

의 사고방식과 틀에 얽매이지 않고 생각의 지평을 

획기적으로 확장하여 레드오션으로부터 도피해야 한

다고 주장한다. 경쟁자들과의 치열한 경쟁에서 살아

남기 위해 상대적인 경쟁우위를 창출하는 것을 전략

의 본질로 보는 기존 이론(Porter, 1980)과 달리 

가치혁신이론은 경쟁자를 파괴하지 않으며 새로운 

시장, 이른바 블루오션을 창출하여 기존의 것과 상

생하며 시장을 키워나가는 ‘비파괴적 창출’을 지향하

고 있다. 일반적으로 블루오션은 기존 산업의 경계

를 확장함으로써 만들어지는 경우가 많으며, 기업은 

경쟁을 뛰어넘는 움직임을 구사하여 새로운 수익과 

성장을 가져올 블루오션을 창조하는 것이 바람직하

다는 것이다. 

오래전부터 국내 창작 애니메이션 산업은 유사한 

아동용 애니메이션 간의 경쟁이 치열한 레드오션의 

상태였고 2003년 <뽀롱뽀롱 뽀로로>의 대성공을 제

외하면 레드오션이 지속되고 있다고 할 수 있다. 이

러한 상황에서 <신비아파트>는 애니메이션 업계의 

후발주자로서 소비자에게 새로운 가치를 제공하며 국

내 애니메이션 산업의 성장을 도모할 수 있는 블루

오션의 개척자로 볼 수 있을 것이다. <신비아파트>

 이미지 출처: https://www.youtube.com/watch?v=owW2KvSJMxQ

<그림 4> 신비아파트 뮤지컬 홀로그램 활용 예시
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는 ‘국내 애니메이션 장르의 확대’, ‘시청 연령층 확

대’, ‘OSMU 콘텐츠 확대’, ‘플랫폼 활용 확대’ 등을 

통해 산업의 경계를 확장해 나갔으며 기존 애니메이

션 시장 내에서 정확하게 경쟁상대라고 정의내릴 수 

있는 작품이 없을 정도로 기존 애니메이션과는 다른 

가치를 제공하고 있다. 

성공적인 신시장 창출 전략은 큰 성장이 불가능

한 협소한 특정 시장 세그먼트에 집중하는 것이 아니

라 다양하게 세분화된 고객집단의 공통 핵심가치요

소를 규명하고 그 요소에 대한 적정가치를 제공함

으로써 기존의 세분화된 시장을 통합하고(market 

desegmentation) 재구성하여 새로이 광범위한 

수요를 창출해내는 것이다(Kim & Mauborgne, 

2015; 양옥빈․추승엽․임성준, 2017). 이러한 관

점에 <신비아파트>는 시청대상을 세분화하지 않고 

매화 다양한 연령대를 모두 만족시킬 수 있는 재미

있고 감동적인 스토리를 선보인다. 동시에 <신비아

파트>의 IP를 활용한 드라마를 통해 청소년과 주부

층의 시장참여도 북돋고 있으며 완구 사업에서도 실

제 구매자가 부모 세대라는 것을 고려하여 IQ와 

EQ 증진 관련 게임과 온 가족이 함께 즐길 수 있는 

보드게임 중심의 완구를 부가적으로 제공하고 있다.

본 연구는 시장 재정의와 ERRC 프레임워크, 그

리고 전략 캔버스와 같은 가치혁신전략의 틀을 바탕

으로 <신비아파트>의 발전과 성공전략을 체계적으로 

분석하고 그 시사점을 도출해보고자 한다. 

5.2 <신비아파트>의 시장 재정의

앞서 논의하였듯이 국내 애니메이션 시장은 소비

자의 인식 면에서도 기업의 제작 면에서도 영․유아

용 애니메이션에 집중되어있다. 그렇기에 블루오션 

창출을 위한 새로운 시도는 많은 위험요소가 따르는 

동시에 엄청난 기회 요소를 가지고 있다고 볼 수 있

다. 신비아파트의 전략에서 가장 중점을 둔 부분은 

차별화를 통한 타깃 시장의 확장이라 할 수 있으며, 

이는 기존 수요 너머로 눈을 돌려 비고객의 시장 참

여를 유도하는 것이다. 

<신비아파트>는 깊이 있는 스토리와 공포 장르를 

통해 시청자들에게 새로운 가치요소를 제공하여 기

존 시청자뿐만 아니라 애니메이션에 유치함을 느꼈

던 고객들을 만족시키며 시청자의 연령층을 확대했

다. 동시에 애니메이션을 보지 않는 계층은 웹드라

마 <기억, 하리>와 스토리북, 모바일 게임 <신비아

파트 고스트 헌터>와 <고스트 시그널> 등을 통해 신

비아파트의 IP를 경험할 수 있다. 또한 기존 완구 

시장에서 나타나는 단순한 형태의 장난감보다는 완

구 간의 연결성이 높으며 최신기술을 탑재한 프리미

엄 완구를 선보였고, 연령에 상관없이 가족이 함께 

즐길 수 있는 보드게임 형식의 완구를 지속적으로 

출시하고 있다. 결과적으로 <신비아파트>는 이런 확

장방식을 통해 하나의 IP에서 다양한 가치를 제공하

고 있으며 파생된 콘텐츠 또한 다양한 고객집단을 

만족시킬 수 있는 방식으로 제작되어 성공적으로 블

루오션을 창출했다고 볼 수 있다.    

특히 <신비아파트>는 전통적으로 아동용 애니메이

션에 흥미를 느끼지 못해왔던 부모 세대를 고객으로 

끌어들이고자 하였다. 그 이전 세대와는 달리, 자신

의 어린 시절에도 애니메이션을 즐겨보던 세대가 오

늘날 부모가 되어 아이와 함께 애니메이션을 볼 가

능성이 커졌기 때문이다. 애니메이션을 아동의 전유

물이 아닌 전 세대가 함께 즐길 수 있는 콘텐츠로 본 

것이다. CJ ENM 애니메이션사업부 콘텐츠편성팀

장은 “최근 부모와 자녀 세대의 동반 시청률이 88%

에 이를 정도로 다양한 연령을 아우르는 ‘제너럴 타

깃 애니메이션’의 수요가 높다”라며 “어린이 채널의 

메인 타깃을 30~49세까지 확장하기 위해 다양한 

방안을 고심하고 있다”라고 설명했다(김기운, 2019). 

기존 아동용 애니메이션들은 캐릭터와 교육적인 

내용에 치우친 나머지 스토리 측면에서는 비교적 빈
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약한 모습을 보여주었다. 하지만 스토리는 애니메이

션 시청 시 선택 및 고려요인에서 항상 높은 순위를 

기록했고 실제로 인기 순위에 오른 애니메이션들은 

대부분 스토리가 뛰어나거나 그 다양성이 높은 작품

들이었다. 또한 시청 결정에 스토리만큼이나 영향력

이 큰 것은 ‘캐릭터’이다. 시청자들은 매력 있는 캐릭

터에 자연스럽게 끌리지만, 기존 국내 아동용 애니

메이션들은 인물의 개성보다는 외향을 중요시하는 

경향이 높았기 때문에 동물과 로봇 캐릭터가 주를 

이루었고 사람이 주인공인 애니메이션은 극히 드물

었다. 캐릭터를 설정하는 데에도 전통적인 이미지를 

고수하는 경향이 많아 여성 캐릭터는 예쁘고 깜찍하

거나 돌보는 이미지로 묘사되며 남성 캐릭터는 용감

하고 영웅적인 이미지로 표현되는 경우가 많았다. 

하지만 이러한 캐릭터의 설정은 최근 국내외에서 모

두 성차별로 인식되고 있다. <신비아파트>는 전형적

인 여자 주인공의 틀을 깬 캐릭터를 통해 젊은 엄마 

세대로부터 긍정적인 반응을 얻고 있다. 동시에 스

토리 측면에서도 왕따, 다이어트, 외모지상주의, 가

정형편 등 여러 사회적인 이슈와 10대들도 관심을 

가질 법한 소재들이 많이 사용되었다. 특히 가족과 

관련된 에피소드가 많은데 교통사고로 가족을 잃은 

엄마, 딸의 생일날 죽은 아버지, 편부모 가정, 고아 

등의 소재를 통해 슬프고 감동적인 이야기를 연출하

기도 했다. 그 외에도 주인공들인 하리, 강림, 리온

의 삼각 로맨스 관계를 부각해 흥미로운 내용을 연

출했고, 새로운 캐릭터를 추가할 때는 극장판 시리

즈와의 연계 혹은 짜임새 있는 스토리를 통해 개연

성을 부여했다. CJ ENM은 ‘<신비아파트>는 가족 

지향형 애니메이션이다’라는 점을 지속적으로 어필

하며 실제로 다양한 연령대를 공략하기 위해 어린아

이들부터 청소년과 부모 세대까지도 공감할 수 있는 

다양한 콘텐츠를 제공하는 데 힘쓰고 있다.

5.3 <신비아파트>의 ERRC 분석과 전략캔버스

앞서 설명하였듯이 <신비아파트>의 가치혁신은 유․아

동 시장에 국한되어 있으며 완구 판매를 중심으로 사업

을 전개하던 국내 창작 애니메이션 산업의 틀에서 벗어

나 다양한 방식의 콘텐츠 활용을 통해 소비자 연령층을 

확대함으로써 이루어졌다. <그림 5>는 <신비아파트>의 

가치혁신을 ERRC 프레임워크로 분석한 것이다. 

먼저 제거한(E: Eliminate) 가치요소로는 기존 애

니메이션에서 일반적으로 나타나는 ‘전형적인 캐릭

터’를 들 수 있다. <신비아파트>는 기존 영․유아 애

니메이션 시장에서 선호하는 귀엽고 예쁜 생김새의 

<그림 5> <신비아파트>의 ERRC 분석
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캐릭터를 사용하지 않았다. 주인공인 도깨비 ‘신비’는 

한눈에 호감이 가는 캐릭터이기보다는 개성적인 생

김새와 매력 있는 성격의 소유자이다. 다른 등장인물

들 또한 실제 사람의 모습과 유사하며 기존 애니메이

션에서 뚜렷하게 구분되었던 성별에 따른 전형적인 

성격을 갖고 있지 않다. 이러한 전형적인 캐릭터의 

특징을 채택하지 않은 것은 모험적인 선택이었지만 

<신비아파트>의 독특하고 새로운 스타일의 캐릭터들

은 시청자들에게 신선함을 제공하며 인기를 얻었다.

한편 기존 애니메이션들보다 제공되는 가치의 수

준을 감소시킨(R: Reduce) 가치요소로는 교육적인 

내용을 들 수 있다. 이는 공포와 재미를 내세운 만큼 

불가피한 선택이라 볼 수 있으나 시청자들의 연령대

를 확장하는 효과를 가져왔다. <신비아파트>는 기존 

애니메이션들의 주요 수익원인 완구 판매에 있어서 

중요한 가치요소인 ‘콘텐츠와 완구의 즉시 연결성’의 

제공 수준도 낮추었다. <신비아파트>는 변신 로봇이 

등장하는 애니메이션들처럼 특정 회차에서 등장한 

새로운 인물 또는 귀신들과 관련된 장난감을 방영 

즉시 시장에 출시하지 않는 대신, 일정 단위로 묶어 

패키지 형식으로 판매한다. 이는 완구의 구매 결정

을 내리는 조부모 또는 부모 세대를 염두에 둔 완구 

출시전략으로 볼 수 있는데 단순한 완구의 잦은 출

시보다는 패키지 형식의 판매를 통해 단가와 프리미

엄 이미지를 제고하기 위한 것으로 보인다. 

기존 애니메이션들과 비교해 제공되는 수준을 제

고한(R: Raise) 가치요소로는 ‘공포 장르’와 ‘스토

리의 완성도’가 대표적이다. <신비아파트>는 국내는 

물론, 해외 애니메이션 시장에서도 거의 제공되지 

않았던 공포 장르를 채택하고 수준 높은 스토리텔링 

방식을 구사해 신선한 시청 경험을 제공함으로써 시

청 연령대를 확장했다. 아동뿐만 아니라 청소년과 

부모 세대도 함께 즐길 수 있는 애니메이션으로 포

지셔닝한 것이다. 또한 <신비아파트>는 OSMU 영

역에서도 기존 애니메이션들보다 더 높은 수준의 가

치를 제공하는 ‘유튜브 콘텐츠’와 ‘도서’를 제공했다. 

기존 애니메이션들이 제공하는 단순히 IP를 활용한 

동요 및 율동 등과 같은 기본적인 키즈 콘텐츠를 뛰

어넘어 <신비아파트>는 등장인물과 귀신 캐릭터를 

십분 활용해 TV 방송 내용과는 또 다른 다양한 유

튜브 콘텐츠를 제공했다. <신비아파트>는 도서에서

도 전형적인 스토리북을 넘어 공포 장르의 특색을 

살려 ‘한자귀신’, ‘수학귀신’, ‘월화수목공포일’, ‘고스

트 탐험대’ 등 다양한 경쟁력 있는 도서들을 지속해

서 출간하고 있다. 또한 <신비아파트>는 기존 애니

메이션들에 비해 매우 높은 수준의 ‘모바일 게임’을 

출시하고 있는데 ‘신비아파트 고스트헌터’와 ‘고스트 

시그널’은 애니메이션 IP 기반의 게임임에도 불구하

고 모바일 게임 자체로서도 부족하지 않은 품질을 

갖추고 있어 다양한 연령대가 즐길 수 있는 게임이

다. <신비아파트>와 관련된 완구는 기존 애니메이션

들의 완구와는 달리 보드게임과 같은 다양한 연령대

의 가족들이 함께 즐길 수 있는 가치요소를 강조하

고 있으며 AR과 같은 첨단기술도 적극적으로 적용

하여 아이들의 흥미와 부모들의 구매 결정을 함께 

이끌어내고자 했다.

기존 애니메이션들이 제공하지 못했고 <신비아파트>

가 창조해(C: Create) 제공하는 가치요소로는 애

니메이션 IP를 활용한 최초의 ‘웹드라마’ 제작을 들 

수 있다. <기억, 하리>라는 이 웹드라마는 애니메이

션에 등장하는 남녀 주인공인 하리와 강림을 주인공

으로 설정해 제작한 실사 버전의 호러 로맨스 장르 

드라마이며 이는 다시 2D 캐릭터화되어 유튜브 콘

텐츠, 도서, 게임 등에 활용되고 있다. 이는 <신비아

파트>의 IP가 청소년과 주부층에까지 확장되는 데

에 큰 역할을 했다. 

<신비아파트>의 ERRC 분석을 통해 <신비아파트>

가 ‘색다름’과 ‘연령대를 초월하는 재미’라는 가치를 

강조하고 있음을 알 수 있다. <신비아파트>는 기존 

애니메이션과는 다른 스토리와 장르, 그리고 캐릭터 
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설정을 통해 아동 시청자는 물론, 국내 창작 애니메

이션의 비고객이었던 청소년과 부모 세대의 시청을 

이끌어냈다. 이에 따라 OSMU 활동에서도 아동들

을 넘어 전 연령대를 대상으로 하는 다양한 콘텐츠

와 MD를 제공하고 있다. <그림 6>은 ERRC 분석

을 통해 도식화한 <신비아파트>의 전략 캔버스이다.

5.4 <신비아파트>의 성과 및 향후과제

<신비아파트>는 아동용 애니메이션 간의 경쟁이 치

열했던 국내 애니메이션 시장에서 공포․호러 장르

를 내세워 높은 성과를 기록했다. 구체적으로 2017

년~2019년 동안, ‘최근 1년 즐겨 시청한 TV 애니

메이션 작품’ TOP 10에 들었으며, 국산 애니메이션 

중에서는 TOP 5 안에 속했다(한국콘텐츠진흥원, 

2018; 2019; 2020). 시청률 부문에서는 시즌2 <신

비아파트: 고스트볼 X의 탄생>이 지상파 포함 타깃 

시청률 10주 연속 1위를 차지하며 투니버스 역대 

최고 시청률을 경신했으며, 시즌 3인 <신비아파트 고

스트볼 더블X 6개의 예언>에서 다시 한번 이를 경

신했다. 장편 애니메이션 부문에서도 2019년 12월

에 개봉한 <신비아파트 극장판 하늘도깨비 대 요르

문간드>가 관객 수 약 89만 명을 기록하며 국산 애

니메이션 영화 박스오피스 순위 4위에 이름을 올렸

다. 이는 제작비 220억을 투자하여 제작된 <레드슈

즈>의 흥행기록보다 높으며 2019년 개봉한 국내 제

작 애니메이션 영화 중 가장 높은 수치이다. 애니메

이션뿐만 아니라 캐릭터 사업 및 뮤지컬 등의 활발

한 OSMU 전개 방식을 통해 약 1년여 만에 매출액 

1,310억 원이라는 경이로운 기록을 세우며 블루오

션 전략이 성공했음을 보여주었다.  

<신비아파트>가 추구하는 ‘시청 연령대 확대’ 또한 

성공적으로 이루어졌다. 기존 4~9세 중심이었던 시

청 연령대를 4~13세까지 확대했으며 시청자 연령대 

중 10대가 압도적으로 높았다(송혜진, 2018). 또한 

‘부모님과 함께 보는 애니메이션’이라는 타이틀에 걸

맞게 동시간대 주부(30~49세) 시청률 및 점유율 1

위를 기록했다. 드라마 <기억, 하리> 또한 애니메이

<그림 6> <신비아파트>의 전략 캔버스
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션만큼은 아니지만, 시청률 및 점유율에 있어 동시간

대 다른 프로그램에 비해 높은 성과를 보여주었다. 

이러한 성과는 스마트 기기의 보급과 동영상 플랫

폼의 일반화에 따라 시청자들의 콘텐츠 이용이 용이

해진 것에 착안한 철저한 ‘콘텐츠 중심’의 애니메이

션 추구의 결과라 볼 수 있다. 단기적인 제작비 회수

의 틀에 얽매여 도전적인 콘텐츠를 생산하기 어려운 

일반 애니메이션 제작사에 비해, CJ ENM은 미디

어 시장 내에서 독보적인 우위를 차지하고 있기에 

가능했던 사업 전개 방식이다. 공포물이지만 깊이 

있는 스토리를 통해 ‘웰 메이드 애니메이션’이라는 

인상을 남겼으며 완구 사업에 치우치는 것보다는 지

속적으로 다양하고 혁신적인 하위 콘텐츠를 생산하

는 것을 통해 애니메이션의 저변을 확대했다. 모바

일 게임은 물론 유튜브 콘텐츠, 드라마, 도서 등 여

러 콘텐츠 분야에서 유아용 애니메이션들과는 다른 

콘텐츠 전개 방식을 보여주었고, 이는 더 넓은 범위

의 소비자를 창출했다. 즉, 기존 시장에서는 주로 다

루지 않았던 장르를 선택함과 동시에 자사의 콘텐츠

를 ‘키즈 콘텐츠’로만 바라보지 않고 모든 연령대가 

즐길 수 있는 콘텐츠로 포지셔닝한 것이 이러한 성

과를 창출했다고 볼 수 있다.

<신비아파트>가 짧은 시간 내에 이러한 성과를 낼 

수 있었던 또 다른 이유로는 대기업 특유의 수직적 

통합 운영 방식이 있다. CJ ENM의 애니메이션 사

업부는 미디어 사업/캐릭터사업/애니메이션 스튜디

오를 함께 운영하고 있다. 그렇기에 애니메이션 기

획 및 제작은 바주카 스튜디오, 방영 및 홍보는 

Tooniverse와 CJ 유튜브 채널, MD 판매는 티빙

몰, 극장판 상영은 CGV에서 주로 이루어진다. 현재 

CJ ENM 내에 구축된 인프라를 적극적으로 활용함

으로써 애니메이션의 기획/제작부터 유통 및 캐릭터 

사업(라이선싱, MD, 뮤지컬)까지를 사내에서 통합

적으로 수행함으로써 효율성을 극대화하고 있다. 그 

결과 <신비아파트>는 2016년부터 2020년 현재까

지 큰 공백기 없이 새로운 TV 시리즈(애니메이션, 

드라마), 유튜브 콘텐츠, 뮤지컬, 극장판, 모바일 게

임 등을 출시하며 소비자에게 꾸준히 사랑받고 있다. 

<신비아파트>의 향후 과제는 블루오션의 상태를 얼

마나 지속할 수 있는가에 있다. 블루오션은 역동적인 

프로세스이기 때문에 언제든 레드오션으로 변할 수 

있으며 이를 방지하기 위해서는 지속적으로 블루오션

을 재창출해야 한다. 새로운 콘텐츠가 범람하는 이 시

대에서 과연 현재의 인기를 얼마만큼이나 유지할 수 

있으며 어떠한 방식을 통해 소비자들에게 새로운 가

치를 제공할 수 있을까가 관건이라 할 수 있다. 아직

까지 <신비아파트>를 완벽하게 모방한 애니메이션은 

등장하지 않았지만 <뾰족뾰족 틸리 가족>과 <좀비덤> 

같은 공포 요소를 활용한 애니메이션들의 연속적인 

등장을 통해 앞으로 애니메이션 시장에서 ‘공포’ 하나

만을 내세워서는 신선함을 유지하지 못할 날이 올 것

을 예상할 수 있다. 장기적으로 보았을 때 기존 시청

자들의 기대를 충족시키면서도 새로운 소비자들을 시

장 내부로 끌어들이기 위한 대책이 필요할 것으로 보

인다. 이러한 관점에서 <신비아파트>가 유튜브에서 

보여주는 도전적인 콘텐츠는 바람직한 시도라 볼 수 

있다. <신비아파트>의 성공에 어떠한 가치요인이 작

용했는지를 탐색하며 새로운 전개 방식을 개발할 수 

있는 좋은 실험의 장이라 볼 수 있기 때문이다. 

마지막으로 <신비아파트>는 협소한 내수 시장의 한

계를 벗어나 글로벌 시장에 진출하기 위한 대책을 모

색해야 할 것으로 보인다. <신비아파트>는 한국적인 

색이 짙고 타깃 연령층이 높다 보니 해외시장 진출에

는 어려움이 있다(CJ 공식블로그, 2018). 실제로 

중국 시장의 경우 공포를 소재로 한 애니메이션은 검

열의 대상이므로 수출이 불가한 상황이며 그 외의 국

가들에서도 까다로운 규제 때문에 수출이 쉽지 않다. 

CJ ENM은 이러한 현실적인 상황을 타파하기 위해 

OTT를 통해 적극적으로 해외시장에 접근하고 있다. 

유튜브를 통해서 영어 더빙 버전을 공개하고 있으며, 
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영어 외에도 베트남어와 태국어 등 5개 국어 자막을 

제공하고 있다. 2019년 12월에는 Netflix와 협약체

결을 통해 <신비아파트>의 한국어/영어 버전을 넷플

릭스 안에서 시청할 수 있게 됐다. 이처럼 여러 노력

에도 불구하고 <신비아파트>의 글로벌 시장 진출은 

아직 미미하며 글로벌 캐릭터 IP로 자리 잡기 위해

서는 더 많은 노력이 필요할 것으로 보인다.

끝으로 본 연구는 몇 가지 한계점을 가지고 있다. 

우선 본 연구는 전적으로 외부에 공개된 자료를 바

탕으로 수행되었고 CJ ENM이나 기타 <신비아파

트> 관련자와의 직접 면담이나 내부자료를 활용하지 

못했다. 따라서 본 연구의 주장은 조심스럽게 해석

되어야 하며 <신비아파트> 관련 경영자들의 실제 전

략적 의도나 의사결정 과정 등에 관해서는 추가연구

가 필요하다. 또한 <신비아파트>의 높은 성과에 대

해서는 충분히 짐작할만하지만 <신비아파트>의 여러 

사업 관련 구체적인 비용과 매출을 파악할 수 없었

기 때문에 본 연구에서 제시된 전략의 유효성에 관

해서도 조심스러운 판단이 필요하다. 
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Value Innovation of the CJ ENM’s Shinbi Apartment

Shina Park*․Seong-Joon Limb**

Abstract

The Korean animation industry has become a red ocean as companies compete fiercely with 

similar strategies specializing in infants and toddlers or toy sales. The purpose of this study is 

to analyze the value innovation of CJ ENM’s <Shinbi Apartment>, a latecomer in the animation 

industry, to create a blue ocean and achieve remarkable results in various fields. Unlike the 

existing works in the animation market, <Shinbi Apartment> succeeded in expanding the 

audience by providing new value to viewers through a bold expansion of genre (horror) and a 

story and content-oriented OSMU utilizing digital platforms. As a result, <Shinbi Apartment> 

has recorded the highest viewership rating ever in the nation’s leading animation channel, 

“Tooniverse,” and recorded sales of KRW 13 billion in two years after the official airing. This 

study grasped the core value factors of the domestic animation industry and analyzed the 

contents of value innovation that led to the success of <Shinbi Apartment>.

Key Words: Animation Industry, Shinbi Apartment, CJ ENM, Value Innovation, Blue 

Ocean Strategy
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