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요 약

제품, 시각, 패션 디자인 분야를 아우르는 통합디자인 분야에서 페르소나의 개념은 현재 디자인 사고 방법

론에 기반한 사용자 조사 기법으로 이해되고 있다. 반면, 패션 기반 통합디자인 분야에서 페르소나 개념은 

이러한 사용자 조사 기법에 국한되지 않고, 패션 산업 프로세스의 다양한 단계에서 쓰이며 확장적 페르소나

의 개념으로 활용할 수 있다. 하지만, 현재 통합디자인 분야에서 페르소나의 개념 특성에 대한 통합적 이론 

연구는 미흡하다. 따라서 본 연구는 패션 산업 프로세스에서 활용되는 페르소나 개념을 탐색함으로써, 패션 

기반 통합디자인의 차별화된 페르소나 개념을 체계화하고자 한다. 연구 방법으로, 문헌 고찰을 통해 통합디

자인 분야의 페르소나 개념과 비교하여, 패션에서 활용되는 페르소나의 확장적 개념을 유형화하고, 사례 조

사를 통해 패션 페르소나 개념의 유형별 특성을 정리하였다. 연구 결과, 패션 산업 프로세스의 여러 단계에서

확장적으로 활용되는 패션 페르소나의 차별적 특성을 패션 기반 통합디자인 분야에 적용하는 가능성을 다음

과 같이 제시할 수 있었다. 첫째, 디자인 기획 단계에서 활용되는 페르소나 개념으로, UX 페르소나 기법과

유사한 사용자 조사 기법으로서 페르소나 개념을 사용할 수 있다. 둘째, 마케팅 단계에서 활용되는 페르소나

의 개념으로, 크게 두 가지 유형으로 개념화할 수 있었다. 첫째, 홍보 전략으로서, 브랜드의 의인화나 디자이

너 및 소비자의 정체성을 표현을 위한 확장된 도구 개념으로 페르소나 개념을 활용할 수 있고, 둘째, 소비자

커뮤니케이션을 위한 도구로서 기존의 패션 뮤즈나 앰버서더의 개념과 혼용하여 활용할 수 있으나, 이들 간

의 구체적인 이론적 정의는 필요하다. 이처럼 기존 패션 페르소나 개념은 디자인 단계의 사용자 조사에서의 

활용에 국한되지 않고, 패션 산업 프로세스의 여러 단계에서 활용될 수 있으므로, 패션 기반 통합디자인 분야

에 있어서 기존의 사용자 특성에 대한 이해와 공감을 목적으로 활용되는 페르소나 기법의 개념에서 나아가

홍보 및 커뮤니케이션 단계에서 활용 가능한 전략으로써 브랜드 및 사용자 정체성 표현 및 소통하는 도구의

개념으로 확장될 수 있을 것이다. 본 연구 결과는 통합디자인 분야에서 패션 기반 통합디자인 방법론의 개발

과 이론적 토대를 확립하는 데 기여할 것이다.

주제어 : 패션 기반 통합디자인, 패션디자인, 패션 페르소나, 통합디자인, 페르소나

한국패션디자인학회지 제23권 2호
Journal of Fashion Design
Vol.23 No.2 (2023) pp.69-88

+교신저자: 양은경, eunkyoung.y@yonsei.ac.kr

접수일:  2023년 2월 22일, 수정논문접수일: 2023년 4월 10일, 게재확정일: 2023년 5월 18일 

http://dx.doi.org/10.18652/2023.23.2.5



- 70 -

한국패션디자인학회지 제23권 2호 (2023.6)

Ⅰ. 서 론

1. 연구의 배경과 목적

최근 20년간 디지털 기술의 발전을 통해 소비

자들은 물리적인 현실에서 나아가 디지털화된 세

계를 통해 이전보다 더 많은 정보를 수집하고, 개

인화된 소비자의 요구를 만들어내고 표현하게 되

었다. 디자인 산업에서도 이러한 개인화 요구에 

대응하기 위해 소비자의 요구에 맞는 제품 디자인 

개발에 힘쓰고 있다. 이와 함께, 고객을 구체적으

로 상상하고, 그들의 경험과 행동, 가치관 등을 이

해하면서 브랜드 정체성을 소통할 수 있는 새로운 

커뮤니케이션 전략의 수립이 필요하게 되었다. 이

렇게 변화하는 환경에서 기업들은 브랜드 가치의 

지속성을 높이고, 목표 소비자들과의 관계를 강화, 

확장하기 위한 수단 중 하나로 페르소나(persona) 

개념을 활용하고 있다. 통합디자인에서 페르소나

는 대상 고객을 구체적으로 상상하고 그들의 경험

과 행동, 가치관을 표현하는 가상의 인물로 통용

되며, 주로 디자인 프로세스에서 활용하고 있다. 

통합디자인은 디자인의 기능이나 조형적 요소를 

디자인하는 것에서 나아가, 지식 기반의 디자인 

활동으로서 인간 생활 및 환경의 변화에 따라 복

합화 된 디자인 문제를 해결하기 위해 학제 간 협

업, 사용자 중심 디자인, 지속가능한 디자인 등과 

맥을 같이 한다(Lee et al., 2012). 디자인 프로세스

에서 활용되는 페르소나는 특정 제품 개발에 필요

한 대표 사용자 집단의 예상 소비자라는 특성을 

지니며, 사용자에 대한 공감과 이해를 바탕으로 

디자인 프로세스에서 디자이너와 이해관계자들 간

의 원활한 소통을 이끈다(Pruitt & Adlin, 2010). 반

면, 패션 분야는 더욱 확장적인 페르소나 개념을 

통해 기업이 소비자의 욕구와 선호도를 더욱 명확

히 파악하고, 이를 반영한 마케팅 전략을 통해 소

비자들과의 상호작용을 강화하고 있다. 패션은 통

합디자인 분야에서 인간 생활과 관련된 복합적이

고 동적인 문제해결을 위해 중요한 역할을 하고 

있다. 패션 기반 통합디자인은 ‘패션’과 ‘통합디자

인’이 접목된 개념으로, 전통적인 패션디자인이 패

션 디자이너를 중심으로 미적, 기능적 측면에 집

중하여 제품을 디자인하는 것과는 다르게, 의복을 

중심으로 현대사회의 다양한 인간 생활양식의 문

제를 해결하기 위한 창의적 대안 개발에 초점을 

맞춘다(Park et al., 2015). 하지만, 패션 기반 통합

디자인에서 활용되는 페르소나 개념은 여전히 제

품 및 서비스 디자인 기반의 사용자 조사 방법에 

기반하고 있어서, 패션 분야 특수성을 고려한 통

합디자인 연구와 교육에서의 적용에 있어 어려움

을 겪고 있다. 현재, 패션에서의 페르소나 관련 연

구는 다각적 관점에서 활발히 진행되고 있는데, 

예를 들어, 페르소나의 개념을 디지털 가상 공간

에서 구현된 사용자의 가상 정체성으로 해석하거

나(Kim, 2013), 마케팅 관점에서 패션 디자이너 자

신의 상징과 표현의 도구로서의 특징에 주목한 연

구가 진행되었다(Ye & Yim, 2015). 또한, 패션에서 

개인의 정체성을 드러내는 수단으로써 발현된 페

르소나 표현의 유형화가 시도되기도 하였다(Kim 

& Ha, 2017). 이 밖에도, 페르소나 개념은 디자이

너의 창작 의지나 소비자 정체성 표현의 도구 등

으로 해석되기도 하여, 통합디자인 분야에서 주로 

통용되는 페르소나 기법과 개념적 차이가 있다.

따라서 본 연구는 패션 기반 통합디자인을 위

한 페르소나 개념의 이론적 프레임워크 개발의 필

요성을 인식하여, 기존 통합디자인 분야의 페르소

나 개념에서보다 확장된 패션 기반 통합디자인 페

르소나의 새로운 개념적 범주와 차별적 특성을 탐

색하고자 하였다. 연구 방법으로, 선행연구의 이론

적 고찰과 사례 조사를 통해 패션 산업 프로세스

의 여러 단계 활동에서 활용되고 있는 페르소나 

개념의 유형 및 차별적 특성을 도출하였다. 그 결

과를 기반으로 패션 기반 통합디자인을 위한 확장
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적 페르소나 개념의 이론화 가능성을 논의하였다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 페르소나

1) 페르소나의 개념

페르소나 개념의 어원은 본래 에트루리아어로 

phersu에서 기원하여 여신을 위한 제례에서 특정 

역할을 맡은 사람이 쓰는 가면을 의미하다가, 바꿔 

쓸 수 있는 가면처럼 한 사람이 지닐 수 있는 여러 

역할을 의미하기 시작하였다(Kyung, 2018). 이는 사

람, 성격을 의미하는 영문 단어 person과 personality

와 동일한 뿌리를 갖는다. 심리학자인 Carl Gustav 

Jung은 페르소나가 심리학적 측면에서 타인에게 

비치는 인격 또는 타인이 생각하는 나의 외적 인

격이라고 일컬었다(Jung & de Laszlo, 1990). 심리

학 분야에서 시작된 페르소나 개념은 온라인 환경 

내에서 다양한 정체성을 표현하는 multi persona의 

용어로도 발전하였다(Choi et al., 2016). 이는 다중

인격적 형태와 페르소나가 결합한 개념으로, 최근 

부캐로도 불리며 잠재된 다양한 내면의 자아를 인정

하는 것으로 해석되고 있다. 페르소나 개념은 Second 

Life처럼 메타버스 커뮤니티에서 소비자가 다양한 

아바타를 통해 그들의 정체성을 표현하는 데에도 

활용되고 있다. 마케팅 측면에서 Stern(1988)은 브

랜드 의인화와 그에 따른 대표성을 언급하며, 고

객이 특정 회사에 애착을 형성하는 데에 영향을 

주는 상업적인 페르소나의 개념과 필요성을 설명

했다. 마케팅 관점의 상업적 페르소나는 브랜드 

제품을 의인화할 뿐 아니라 회사 이미지 전체를 

대표하기도 하며, 이는 소비자와의 친밀한 관계를 

형성하는 것에서 나아가 회사에 대한 소비자의 태

도에 영향을 미칠 수 있다(Dion & Arnould, 2016). 

디자인 분야에서 통용되는 페르소나 개념은 

Cooper(1999)의 저서인 ｢The inmates are running the 

asylum｣에서 처음 나타났으며 특히, 제품 또는 서

비스 디자인 분야의 방법론의 일환으로서, 목표 

집단의 사용자 데이터를 수집하고 이를 하나의 대

표적인 인격체 특성으로 만든 데이터 집약적 가상 

인물 또는 이를 설정하는 활동으로 정의된다(Lee 

& Park, 2021). 이러한 페르소나 기법은 현재 실내 

디자인, 서비스 디자인, 사용자 인터페이스 디자

인, 제품 디자인 등 다양한 디자인 영역에서 사용

자 조사 단계에서 사용되고 있으며 패션, 제품, 시

각 및 커뮤니케이션 디자인을 포괄하는 통합디자

인의 기본적인 페르소나 개념으로 커뮤니케이션되

고 있다. Alan Cooper의 페르소나 개념은 특히 디

자이너가 사용자 개인 및 집단에 대한 공감이나 

이해를 얻기 위한 목적으로, 서비스가 사용될 특

정 상황이나 사용자 행동을 이해하고 예측하기 위

해 사용된다. 디자인 실무에서는 주로 노인이나 

장애인, 임산부 등 다른 신체적 특성을 지닌 ‘알 

수 없는 사용자’나 ‘경험적으로 이해하지 못한 사

용자’를 위한 디자인을 할 때, 이해관계자의 공감

을 도모하기 위해 페르소나가 활용되고 있다. 즉, 

universal design 또는 inclusive design의 목표 달성

을 위해 특정 페르소나의 생활양식에 대한 체험을 

바탕으로 소비자를 이해하는 데 페르소나가 활용

되고 있다(Cho & Nah, 2018). 이렇게 페르소나는 

그 어원에서 출발하여 심리학적 의미와 유사하게 

사용자의 외적 인격을 칭하는 개념으로 이해될 수 

있으며, 디자인 분야의 방법론적 측면에서 프로젝

트의 목적을 달성하는 데 필요한 목표 사용자의 

대표성을 갖는 가상 사용자 설정 방법으로서 정의

할 수 있다.

2) 통합디자인과 페르소나 

통합디자인은 제품, 공학, 산업, 패션, 시각 및 

커뮤니케이션 등 다양한 디자인 학문 분야를 결합

하여 일관성 있고 혁신적, 기능적인 제품과 시스
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템을 개발하는 디자인 분야이다. 통합디자인의 목

표는 인간 생활 및 환경의 복합적이고 동적인 변

화를 디자인 전반에 고려하여, 이에 대응할 수 있

는 사용자 경험(User experience, UX), 지속가능 디

자인, 제품 및 시스템의 개발을 수행하는 협력적 

디자인 과정이다(Park et al., 2015). 통합디자인의 

방법론이 제품 및 서비스 디자인의 디자인 사고 

방법론을 중심으로 발전하였으므로, 통합디자인에

서 페르소나의 개념 또한 제품 및 시스템 디자인

의 페르소나 기법처럼 사용자 유형 설정과 공감의 

요구를 충족시키는 도구로써 이해되고 있다

(Cooper et al., 2014). 특히, 서비스 디자인 기반 통

합디자인 프로세스에서는 페르소나 개념이 인구통

계학적 정보를 넘어 목표 소비자의 라이프스타일, 

성향, 취향, 행동 패턴의 모델링을 시도하여 실제 

사용자에 가까운 가상적 사용자 원형을 설계함으

로써 사용자 중심 디자인을 달성하는 것을 돕는 

도구로 정의된다(Pruitt & Adlin, 2010). 이러한 페르

소나의 유형은 사용자에 대한 양적 또는 질적 데

이터 접근 방식에 따라 분리되거나(Salminen et al., 

2020; Tu et al., 2010), 활용 목적에 따라 research 

persona와 proto-persona 등으로 구분한다. 전자는 관

찰이나 인터뷰같이 사용자와의 직접적인 상호 소

통을 통해 개발되고, 후자는 간접 상호작용 및 디

자이너의 가정에 기반해 개발된다(Jain et al., 2019). 

다양한 디자인 분야에서 사용자 조사를 위해 현

재 주로 사용되는 UX 디자인의 페르소나는 이해

관계자 간, 사용자에 대한 이해를 위해 복합적 데

이터들을 인격체로써 통합시킨 도구라는 특성을 

보인다. 하지만 해당 페르소나 기법에 표준화된 포

맷은 존재하지 않는다(Lee & Park, 2021). 이와 관

련하여, Chang et al.(2008)의 연구는 디자인 프로세

스에서 실무자의 상이한 접근 방식에 따라 페르소

나 기법의 유형 분류를 시도하였다. 즉, <Figure 1>

에서 보는 바와 같이, 크게 네 가지 유형(A, B, C, 

D)의 페르소나 개발 프로세스로 페르소나 기법이 

제시되었다. A 유형은 조사된 사용자 데이터를 기

반으로 대표적인 사용자 유형을 만들어 디자인 아

이디어 제안이 완성되기 전까지 전 과정에서 이해

관계자 간의 커뮤니케이션에 활용된다. B 유형은 

사용자 조사를 통해 설정되지만, 디자인 프로세스 

전반에 걸쳐 수정되어 디자인 프로세스가 끝날 때 

제품의 아이디어와 함께 완성되는 페르소나 유형

으로, 디자인 중 페르소나 사양의 지속적 업데이

트를 통해 초기 페르소나보다 구체화된 사용자 특

성을 제품에 반영하는 것을 목적으로 한다. C 유

형은 사용자에 대한 객관적 데이터 수집 없이 디

자이너의 가정을 통해 이상적인 페르소나를 개발

하고, 이를 바탕으로 디자인 전 과정에서 아이디

어와 함께 사용자 리서치를 개발하는 형태이다. 

마지막으로, D 유형은 데이터로 가시화된 페르소

나가 아니라, 디자이너가 암시적으로 아이디어 개

발 과정 중 페르소나를 가정하는 경우이다. 이처

럼 UX 디자인의 페르소나 기법은 디자인 아이디

어 생성 단계를 중심으로, 그 목적에 따라 다양한 

접근 방식이 가능하다. 

통합디자인은 현재 다학제적 성격을 근간으로 

서비스 디자인 외에도 여러 디자인 분야와 상호작

용하면서 인간 생활과 환경의 변화에 대응하는 제

품 및 시스템 디자인과 개발 과정으로 발전하고 있

다(Jang & Yoo, 2016). 인간 중심 디자인 측면에서 

Figure 1. 디자인 분야의 단계별 페르소나 특성.
From Chang et al. (2008). p. 441. 
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디자인 사고 방법론이 통합디자인의 주요 가치로

써 ‘공감’의 효과를 추구하므로, 여러 도구 중 페르

소나 기법이 디자인 협업에서 공감 효과와 창의성 

성과의 전략적 방법론으로 활용될 수 있다(So & 

Joo, 2017). Jain et al.(2019)에 따르면, 페르소나로 

가시화된 사용자 데이터는 제품 또는 서비스 개발

에서 이해관계자들 간 협업에 있어 사용자 특성에 

대한 합의를 도출하고 효과적인 디자인 작업에 협

력하는 데 도움을 준다고 하였다. 이는 인간 중심

적 디자인 혹은 사용자 중심 디자인 관점의 디자인 

개발에 필수적으로 요구되는 사항으로, 페르소나를 

활용한 디자인 프로세스는 사용자 중심의 창의적 

아이디어를 생성하는 방법으로 활용된다. 

3) 패션 기반 통합디자인의 페르소나

패션 기반 통합디자인은 통합디자인 중 패션을 

중심으로 인간 사회와 생활의 변화에 따른 복합적, 

동적, 통합적 문제에 대한 창의적인 디자인 솔루션

을 만드는 분야이다. 전통적인 패션디자인은 패션

디자이너를 중심으로 의복과 액세서리 등의 패션 

아이템을 디자인하고 생산하는 활동에 초점을 맞

춰 제품의 미적 감각과 기술적인 측면에 대한 역

량을 중요시해왔다. 반면, 패션 기반 통합디자인은 

패션에 제품, 그래픽, 공간디자인, 서비스 등 다양

한 디자인 분야를 접목하고, 타 분야의 전문가들과

의 협업을 통해 제품의 기능성, 환경 친화성, 지속

가능성, 사용자 경험 등 다양한 측면에서의 디자인 

혁신을 추구한다(Park et al., 2015). 이는 패션을 중

심으로 사회, 경제, 문화, 기술 등의 다양한 인간 

생활 양상에 대한 지식을 학습하고, 폭넓은 시각

적, 감각적 정보를 수집하며 창의적 사고와 문제해

결을 위한 협력적 디자인 발상 과정을 포함한다.

패션 기반 통합디자인의 주요 특성은 다음과 

같다. 첫째, 패션을 중심으로 디자이너, 기술자, 엔

지니어 및 기타 이해관계자들이 상호 협력하여 혁

신적인 디자인을 개발한다. 이러한 학제 간 협업

은 다양한 시각, 전문 기술 및 기법에서 이점을 얻

을 수 있고, 더욱 혁신적인 디자인을 끌어낼 수 있

다(Brown, 2009). 예를 들어, Google은 패션 기업인 

Levi’s와의 협업을 기반으로, 옷의 소매 부분 터치

만으로 스마트폰을 제어할 수 있는 혁신적 스마트 

재킷 ‘Levi’s commuter trucker jacket with Jacquard 

by Google’을 출시하였다. 이는 패션 기반의 기술 

통합을 통해 사용자 중심의 요구와 실용적 기능을 

달성하기 위한 패션 기반 통합디자인의 예로서, 

새로운 기능이 패션 제품에 통합되어 사용자가 편

리하고 유행에 맞는 방식으로 기술에 접근할 수 

있게 한다(Kang, 2019). 둘째, 전통적인 패션디자인

과 패션 기반 통합디자인의 주요한 차이는 후자가 

사용자 중심 디자인을 추구하며, 사용자의 요구, 

선호도, 라이프스타일을 이해하고 이를 디자인의 

미적 조형성뿐 아니라 디자인의 사용성과 기능성

에 반영하는 데 초점을 맞추는 것이다(Choi, 2013). 

예를 들어, Nike는 NikeLab을 통해 여성 운동 선수

들의 인체를 삼차원으로 스캔하고 인체 특성을 탐

색함으로써, 그들의 체형 변화와 움직임 관련 데

이터를 기반으로 운동을 방해할 수 있는 의복 요

소인 봉제선, 밴드를 제거하고, 땀자국과 생리혈이 

묻어나지 않는 특수 소재를 개발하여 운동복 제품

에 반영하였다(Kim, 2023). 셋째, 패션 기반 통합디

자인은 중요한 활동 목표 중 하나로 지속가능성에 

초점을 맞춘다. 디자인이 제품으로 생산되어 소비, 

폐기되기까지의 전 과정에서의 디자인의 사회적 

책임감과 윤리적 디자인 실천을 강조한다. Lee and 

Ahn(2015)는 지속가능성을 패션 기반 통합디자인에

서 중요한 주제로 언급하였다. 예를 들어, Ethical 

Fashion Initiative(n.d.)는 패션의 지속가능성을 달성

하는 대표적인 패션 기반 통합디자인 사례로, 패

션 제품의 생산 과정에서 개발도상국의 장인 및 

생산자들과 협력함으로써 전통적 장인정신과 현대

적 디자인을 통합하여 사회적, 환경적 책임이 있

는 지속가능성을 높이는 패션 제품을 제안하고 있
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다. 제품 생산의 전 과정에서 생산자들에게 공정

한 형태의 일자리를 제공하고, 지역사회를 포함한 

다양한 이해관계자들을 존중하며 윤리적 가치 규

범을 따르고 있다. 이 밖에도, 사용자의 감각적, 감

성적 경험에 대한 요구도 최근 패션 기반 통합디

자인 연구와 교육에서 다루어지고 있다. 

패션 기반 통합디자인은 전통적인 패션디자인

과 달리 사용자 중심적 디자인 접근을 강조한다. 

따라서 현재까지 패션 기반 통합디자인의 디자인 

사고 연구와 교육은 제품 및 서비스 디자인 분야

의 UX 디자인 프로세스 이론을 활용하는 경향이 

높았다(Arribas et al., 2022). 반면, 패션디자인은 다

른 디자인 분야와는 다른 산업 프로세스와 영역 

특수의 디자인 방법론을 발전시켜 왔으므로, 패션 

기반 통합디자인 분야에서도 이를 종합한 차별화

된 디자인 방법론이 필요한 실정이다. 본 연구에

서 다루는 페르소나의 개념 또한 기존의 통합디자

인에서 사용되는 페르소나 기법과 개념 및 활용 

프로세스의 단계적 차이가 있다. 따라서 패션 기

반 통합디자인 분야에서 페르소나 개념을 활용하

는 데 발생할 수 있는 개념적 혼란을 막기 위해, 

패션 특수의 페르소나 개념과 활용 범주를 탐색하

고 그 결과를 종합하여 패션 기반 통합디자인을 

위한 페르소나 개념의 새로운 이론적 프레임워크

를 제시할 필요가 있다.

Ⅲ. 패션 페르소나의 유형과 특성

본 연구는 패션 산업 프로세스에서 나타나는 

페르소나 개념의 현황과 방법을 조사하여, 기존 

통합디자인 분야에서 통용되고 있는 UX 디자인 

페르소나 개념의 한계에서 벗어나 패션 기반의 통

합디자인 연구와 교육을 위한 차별적 페르소나 개

념의 정립을 목표로 한다. 이를 위해, 선행연구의 

이론적 고찰을 통해 패션 산업 프로세스에서 활용

되고 있는 페르소나의 개념을 유형화하고, 관련 

사례의 이론적 탐색을 통해 패션 기반 통합디자인 

분야에서 확장적으로 활용할 수 있는 패션 페르소

나의 개념을 이론적으로 정리하고자 하였다.

1. 연구의 방법 및 범위

연구 방법으로 첫째, 선행연구의 이론 고찰을 

통해 패션 페르소나의 개념과 방법론에 대해 조사

하였고 둘째, 문헌 고찰과 사례의 이론적 탐색을 

바탕으로 실제 패션 산업에서 활용되는 페르소나 

개념을 유형화하고, 그 차별적 특성을 조사하였다. 

셋째, 패션 페르소나 개념에 대한 앞선 조사 결과를 

토대로, 패션 기반 통합디자인 분야를 위한 페르소

나 개념의 활용 가능성을 논의하였다. 사례 수집은 

2022년 10월부터 2달간 Google(www.google.com)과 

Naver(www.naver.com)의 국내외 포털 사이트에서 

‘persona’, ‘fashion persona’, ‘fashion design persona’의 

키워드로 검색된 국내외 사례들을 수집하고, 추가로 

국내 온라인 패션 전문 정보 사이트인 어패럴뉴스

(www.apparelnews.co.kr)와 패션비즈(www.fashionbiz.co.kr)

에서 ‘페르소나’, ‘패션 페르소나’, ‘패션디자인 페

르소나’의 국문 키워드를 통해 진행되었다. 수집된 

28개 사례 중 선행연구의 이론적 고찰을 통해 도

출된 페르소나 개념의 유형에 부합되는 사례를 최

종 선별하였다. 즉, 수집된 전체 사례 중 디자인 테

마로서 페르소나 용어가 사용된 경우를 제외하고, 

패션 산업 프로세스의 단계 활동에 부합되는 페르

소나 개념을 선별하여 총 15개 사례를 최종 선정

하였다. 선정된 사례 중 기획 및 디자인 단계의 사

용자 조사 기법으로의 페르소나 활용 사례는 6건, 

홍보 마케팅에 사용된 사례는 6건, 소비자 커뮤니

케이션을 포함한 마케팅 활동 사례는 3건, 이 중 

두 경우 모두에 해당하는 사례는 2건으로 분류할 

수 있었다.
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2. 패션 페르소나의 유형

1) 기획과 디자인 단계에서의 페르소나

패션 산업 프로세스는 크게 정보 수집과 분석—

상품기획—디자인 개발—생산—판매 및 유통—홍보

—소비자 커뮤니케이션 단계로 구분되며(Jang, 

2003), 이 중 디자인 개발 단계는 문제 인식 및 정

의—정보 수집—관념화—구체화—제작—평가 활동

으로 진행된다(Lee et al., 2014). 제품 및 서비스 디

자인 분야의 디자인 단계에서 주로 활용되는 Alan 

Cooper의 페르소나 개념은 패션디자인의 상품기획 

및 디자인 단계에서도 활용되고 있다. 선행연구에 

따르면, 특수한 상황의 특정 사용자를 위한 기능

적 패션디자인 제품을 기획하거나(Jeon et al., 

2020), 패션 제품을 위한 공간 기획에 페르소나 기

법이 활용되고 있었다(Kim et al., 2022). 즉, 이러

한 특수 목적의 패션디자인 문제해결을 위해 기획 

단계에서 소비자 데이터를 수집하고, 그 특성을 

고려하여 제품 또는 서비스를 개발하고 있었다. 

<Table 1>에서 보는 바와 같이, 패션 기획 및 디자

인 단계에서 사용자 조사 기법으로서의 페르소나 

개념을 다룬 선행연구에 따르면, Watkins(1988)는 

기능적 의류 디자인을 위해 수용—분석—문제 정

의—아이디어 생성—솔루션 선택—적용—평가로 구

성된 일련의 문제해결 프로세스를 패션디자인 프

로세스에 도입하였고, 이 중 프로세스 초기 단계

의 사용자에 대한 철저한 조사와 분석이 이후의 

단계 활동을 더 생산적으로 만드는 데 도움이 된

다고 주장하였다. Warbung et al.(2021)은 패션디자

인 과정에서 사용자 특성을 이해하는 도구로 페르

소나를 사용하였고, 콘셉트의 mood board를 디자

인하는 과정에서의 페르소나 활용이 기존의 무드 

보드의 시각적 콘셉트 설정 및 소통 기능에 더해져 

사용자의 요구와 문제를 파악하는 데에 기여한다

고 설명하였다. 또한 페르소나가 패션디자인 프로

세스 내 이해관계자 간의 소통 및 사용자 문제해

결에 도움이 된다고 설명하였다. 이 밖에도, Lamb 

and Kallal(1992)은 패션디자인 프로세스에서 타깃 

소비자의 욕구를 이해하는 것을 강조하면서, 패션

에서 사용자 조사 방법을 활용하는 경우는 Alan 

Cooper의 페르소나 기법을 도입하는 것이 적절하

다고 주장하였다. 

이러한 기획 및 디자인 단계에서 활동 특성에 

부합되는 페르소나 개념으로서 수집된 대표적인 사

례로, Nike사의 NikeLab, The Hyundai Seoul의 페르

소나 맞춤형 공간, Cambridge inclusive design toolkit

의 특성을 분석하였다. 우선 Nike사의 NikeLab은 

고객 중심의 디자인 프로세스를 실행하고, 이 과

정에서 페르소나 기법을 사용하여 디자인 제품을 

개발하고 있다. 운동선수 개인의 신체 및 운동 기

록을 장기간 측정하고 행동 패턴을 반영하여 페르

소나를 설계함으로써, 선수의 잠재 실력 향상을 

위한 운동복 및 신발 제품을 개발한다. 또한, 고객 

그룹에 대한 경험적 통찰을 얻기 위해, 사용자 리

Table 1. 패션디자인 기획 단계 활동에 대한 선행연구의 페르소나 개념.

저자 내 용 

Warbung et al.(2021) 

페르소나를 소비자를 이해하는 도구로 보고, 패션디자인 프로세스 내 디자인 가이드라인 제시 및 
시각적 커뮤니케이션에 사용되는 무드 보드와 페르소나를 결합함. 이는 클라이언트와 디자이너가 
소통하고 타깃 소비자 이해, 니즈 파악에 도움을 줌

Watkins(1988) 

교육적 측면에서 창의적 문제해결을 위한 기능적 패션디자인 프로세스를 제안하면서, 목표 소비자
를 이해하는 데에 필요한 정보 수집 과정의 중요성을 강조하고, 이를 위한 분석 단계에서 가장 많
은 시간이 소요됨을 설명함

Lamb and Kallal(1992) 

디자인 프로세스는 문제를 식별하는 것과 함께 시작되어야 하는데, 이때, 목표 소비자의 구체적 정
의와 이해가 사용자의 니즈를 명확하게 함을 강조하며, 타깃 소비자를 중심으로 기능적, 표현적, 미
적 욕구에 따른 Consumer needs model을 제시함
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서치, 인터뷰, 설문 조사 등 다양한 데이터 수집 

방법을 사용하고, 그 결과를 토대로 고객의 사용 

환경, 제품의 기능, 디자인, 색상, 소재 등 고객 그

룹의 구체적인 요구를 파악하며 제품을 디자인한

다. 나아가 페르소나는 실제로 제품을 사용하면서 

발생할 수 있는 문제점을 파악하는 도구로도 활용

되고 있었다. NikeLab은 최근 제품 사용자를 일반 

소비자로 확장하여 소비자 개인의 행동과 라이프

스타일 분석을 통해 가상 페르소나의 유형을 확대

하고, 이에 알맞은 제품 서비스를 제공하고 있었다

(Figure 2). 둘째 사례로, The Hyundai Seoul은 디지

털 매체를 선호하는 MZ 세대 소비자를 중심으로 

명품 패션 브랜드 소비자의 페르소나 다양화 전략

에 주목했다. 특히, MZ 세대 소비자가 선호하는 

빈티지와 현대적 감각을 조화시킨 고급스러운 소

비 취향을 반영한 아홉 가지 소비자 페르소나를 

제시하였다(Figure 3). 특히, 세 가지 대표적인 고

객 페르소나 유형에 따라 소비자 선호 명품 브랜

드를 구분하고, 그들의 취향, 라이프스타일, 가치

관, 흥미의 세부 특성에 맞는 판매 공간을 디자인

하여, 개별 고객의 정체성에 부합하는 확고한 취

향 공간을 제시했다. 셋째, 캐나다 스포츠의류 브

랜드인 Lululemon은 건강하고 활동적인 운동을 즐

기는 30대 여성과 남성의 이상적 고객 페르소나로 

Ocean과 Duke 페르소나를 개발하여 목표 고객의 

라이프스타일을 정의하고 이에 맞는 디자인을 제

안하였다(Figure 4). Ocean은 에너지가 넘치며 도전

을 즐기는 30대 여성의 페르소나 타입으로 건강한 

라이프스타일과 피트니스 및 패션에 관심이 높으

며, 요가, 러닝 등의 취미를 갖는다. Luck는 20대 

후반의 남성 페르소나로 차분하고 조용하지만 스

포츠와 피트니스에 대한 열정이 높고, 제품의 퀄

리티와 편안함을 중요시하는 성향으로 설정되었

다. 브랜드는 이러한 페르소나 특성에 적합한 스

포츠의류 디자인 제품과 서비스를 개발하였으며, 

디자인 과정뿐 아니라 고객과의 상호작용을 개선

하기 위한 커뮤니케이션의 수단으로서 페르소나를 

활용하였다. 넷째, Cambridge 디자인 센터가 개발

한 Inclusive Design Toolkit(n.d.)는 페르소나 기법을 

활용하여 사용자의 다양한 문제와 요구를 고려하

면서 불필요한 가정을 방지하고 사용자 그룹 내의 

차이점과 다양성을 수용하는 디자인 제품 개발을 

시도하고 있다. 페르소나를 통해 사용자에 맞는 

상품과 서비스의 특정 기능 및 편의성을 향상시키

고, 장애가 있는 사용자를 포함한 모든 사용자를 

대상으로 한 인클루시브 패션디자인 제품을 제안

한다. 예를 들어, 시력 저하를 시뮬레이션하는 안

경과 손힘이 약화된 상황을 시뮬레이션하는 장갑

을 개발하였는데, 이는 시각장애인이나 노인 사용

자에 대한 세분화된 특성 이해와 함께 디자인 스

Figure 2. Nike 사용자 
데이터 분석. 

From Nike. (n.d.). 
https://www.nike.com 

Figure 3. The Hyundai 
Seoul 9 페르소나. 

From Kim et al. (2022). 
https://www.thehyundaiblog.com

Figure 4. Ocean 페르소나. 
From Lutz. (2015). 

https://businessinsider.com

Figure 5. Inclusive design toolkit. 
From Cambridge simulation 

golves. (n.d.). 
https://www.inclusivedesigntoolkit.com
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타일의 요구에 대한 이해를 촉진하는 패션 기반 

통합디자인의 사례로 확장될 수 있다(Figure 5). 이

외에도, 스웨덴의 의류 회사인 H&M에서는 페르

소나를 디자인 기획 단계에서 사용자 중심의 디자

인을 개발하는 데 활용하고, 마케팅 전략을 수립

하는 과정에서 사용자 특성에 맞는 솔루션 개발을 

위해 활용하고 있었다. 특히, 고객 인사이트 수집

—페르소나 작성—제품 개발—마케팅 전략 수립의 

일련의 제품 생산 과정 안에서 ‘젊은 여성’, ‘20대 

중반’, ‘대학생’, ‘건강에 관심이 많은 고객’, ‘대중

적인 패션을 선호하는 고객’ 등과 같이 고객 세분

화의 목표를 달성하는 데 페르소나가 활용되고 있

었다. 

2) 홍보 단계에서의 페르소나 

패션 산업 프로세스에서 홍보 단계는 패션 제품

이나 브랜드를 홍보하기 위해 마케팅 캠페인을 설

계하는 단계로, 제품을 알리고 소비자의 관심을 유

발하기 위한 광고 및 기타 홍보 활동, 예를 들어 제

품 런칭이나 관련 이벤트를 포함한다. 홍보 단계의 

목표는 제품에 대한 고객 관심과 긍정적 시각을 형

성하여 잠재 고객을 유치하는 것이다(Greenwood, 

2013/2015). 홍보 단계에서 페르소나를 활용하는 

것은 특정 인물의 이미지를 통해 브랜드나 제품의 

이미지를 소비자에게 전달하고 평가하게 하는 마

케팅 전략 중 하나이다(Ye & Yim, 2015). <Table 2>

에서 보는 바와 같이, 브랜드 홍보 단계에서 페르소

나 개념을 다룬 선행연구에 따르면, 페르소나를 통

한 홍보는 브랜드와 인물의 이미지를 동일시하여 

브랜드를 의인화하는 마케팅 전략으로, 그의 인지도

를 통해 소비자와 시장을 매료시키려는 의도를 가

지며, 브랜드에 대한 충성도가 높은 추종 고객층을 

늘릴 수 있다. 즉, 패션디자인 제품의 홍보 단계에

서 활용되는 페르소나는 사용자 특성에 대한 공감 

목적에서 벗어나 페르소나 자체를 제품 또는 브랜

드의 이미지와 동일시하며, 충성도가 높은 고객층

의 정체성과 세계관을 브랜드와 직접적으로 연결

하는 도구가 될 수 있다(Kotler et al., 2006/2010). 

Ye and Yim(2015)은 디자이너가 디자인 철학과 브

랜드 이미지를 강화할 수 있는 특정 페르소나를 선

택하여 노출함으로써 상업적 이익을 가져오는 효

과를 누릴 수 있다고 언급하며, 페르소나 기반 마

케팅의 주된 요소를 이미지, 가시성, 일관성, 개성

으로 정리하였다. Herskovitz and Crystal(2010)는 페

르소나를 활용한 패션 홍보에서는 페르소나의 주

요 구성요소로서 상징, 구조, 감각, 신택스(syntax), 

소리, 스타일 등의 요소 활용이 필수임을 강조하

였다. Kolter et al.(2006/2010)에 따르면, 브랜드가 

Table 2. 패션 홍보 단계 활동에 대한 선행연구의 페르소나 개념.

저자 내 용

Khamis et al.(2017) 

SNS 인플루언서 등 최근 온라인 매체상의 개인 브랜딩을 페르소나와 언급함. 개인이 온라인상
에서 페르소나를 구축하고 매력적인 내러티브를 전략적으로 사용하여 개인을 브랜드화할 수 있
다고 봄

Dion and Arnould(2016)
페르소나의 개념을 브랜드 의인화의 관점에서 바라봄. 의인화된 브랜드를 페르소나화된 브랜드
라 보며, 이는 상업적 성과를 가지고 온다고 봄

Ye and Yim(2015) 

페르소나를 패션디자이너의 정체성 강화와 상업적 이익을 얻는 전략적 마케팅 수단이라고 보고, 

이미지와 이미지의 일관성, 매체를 통해 대중에게 전달되는 가시성, 차별화된 개성을 중요 요소
로 봄

Kotler et al.(2006/2010)

인물 기반 마케팅은 인지도를 통해 소비자와 유대를 형성함. 시장 및 소비자 변화에 대응하는 
페르소나 전략으로 시장을 만족시킬 수 있음. 이는 소비자 니즈에 대한 철저한 조사가 기반이 
되어야 함을 언급

Herskovitz and Crystal(2010)
페르소나 중심의 스토리텔링은 브랜드에 필수적이며 페르소나를 매개로 한 소비자의 공감, 인
지, 연상 등의 작용은 브랜드에 대한 충성도, 신뢰, 유대감 등의 감정적 연결을 불러일으킴
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취하는 페르소나 스토리텔링은 고객들과 감정적 

유대감을 형성하기 위한 것으로, 이는 브랜드가 내

세우는 인물의 인지도에 힘입어 브랜드 이미지를 

강화하고, 소비자와의 유대를 꾀하는 홍보 전략 중 

하나라고 설명하였다. Dion and Arnould(2016)는 

이와 같은 형태의 페르소나를 의인화 마케팅으로 

정의하며, 페르소나화된 브랜드는 소비자의 상상

을 자극하고 브랜드와 소비자 간의 애착 관계를 

형성한다고 설명하였다. 

수집된 사례를 탐색한 결과에 따르면, 패션 산업 

프로세스의 홍보 단계에서 페르소나의 특성을 활용

하는 전략은 크게 브랜드 의인화 마케팅 전략과 고

객이 추종하는 라이프스타일의 대표성 표현의 두 

가지 목적을 갖는 것으로 나타났다. 첫 번째는 인

물 이미지를 바탕으로 브랜드 이미지의 narrative를 

구축하기 위해 페르소나 개념을 마케팅 전략에 활

용한 예이다. 국내 패션 유통 플랫폼의 대표적인 

예인 Musinsa는 ‘무아인’이라는 virtual human을 개

발하였는데, 이는 시공간에 구애받지 않고 자신의 

취향에 따라 스타일의 변신을 시도하는 멀티 페르

소나 인물 이미지로 브랜드 이미지를 의인화한 홍

보 전략으로 사용되었다(Figure 6). 또 다른 예로, 

국내 패션 브랜드인 HAZZYS는 고객 데이터를 분

석하여 목표 고객층을 설정하고 이를 바탕으로 가

상 페르소나인 ‘서해수‘와 ‘한지수‘를 개발하였다. 

이러한 가상 페르소나를 활용한 홍보 전략은 고객

이 선호하는 콘텐츠, 채널, 매체 등을 파악하고, 이

를 활용하여 브랜드의 세계관을 보여주는 광고, 

캠페인, 이벤트 등을 기획하는 것에 초점을 맞추

고 있었다. HAZZYS의 서해수 페르소나는 20~30

대 중반의 직장인 여성을 대표하며, 브랜드의 다

양한 아이템을 통해 자신만의 스타일을 만들어가

는 모습을 보여준다. 서해수를 대상으로 한 캠페

인에는 블로그 포스팅, 이벤트 소셜 미디어 콘텐

츠가 포함된다. 한지수는 캐주얼하면서 페미닌한 

이미지의 20대 초반의 여대생을 대표하는 가상 페

르소나로, 브랜드 제품을 활용한 유니크한 패션 

스타일을 유튜브 영상과 소셜 미디어상에서 이벤

트, 일상 공유 콘텐츠 등을 통해 홍보하며 브랜드

의 인지도를 강화하면서, 새로운 목표 고객 유치

와 유지에 활용되었다(Figure 7). 또한, 국내 의류 

브랜드 Nerdy는 멀티 페르소나를 주제로 아이돌 

모델의 자유롭고 다채로운 정체성을 표현하는 패

션 화보를 기획하여 홍보함으로써, 브랜드의 감성 

이미지를 강화하는 전략을 취하였다(Figure 8). 

둘째, 소비자 라이프스타일의 대표성 표현을 위

해 페르소나를 활용한 사례로, W컨셉은 ‘자신만의 

콘셉트를 찾아라’를 주제로 W컨셉展을 기획하여 실

제 고객들이 자신의 스타일과 취향에 맞는 페르소

나를 통해 제품을 선택할 수 있도록 하였다. 전시는 

거울을 통해 스스로 자신의 스타일에 따른 페르소

나를 설정하는 과정을 시각화하는 mirror room, 페

르소나 유형에 따라 선호하는 제품의 정보를 볼 

수 있는 show room, 추천된 제품을 통해 고객들이 

자신의 정체성을 완성하는 my room의 세 가지 공

간으로 구성되었다. 이 전시에서 사용된 페르소나

Figure 6. Musinsa 무아인. 
From Musinsa. (n.d.). 

http://www.musinsa.com

Figure 7. 서해수. 
From Standup.haesu. (2022). 
https://www.instagram.com

Figure 8. Nerdy 페르소나. 
From GGPM. (2022). 

https://www.ggpm2012.com
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는 소비자의 개별 취향에 맞는 맞춤형 제품 경험

을 극대화한 마케팅 도구의 역할을 하고 있었다

(Figure 9). 이는 또한 소비자가 스스로 자신의 기호

와 성향을 탐색하게 하는 페르소나의 교육적 효과

로 확장될 수 있다(Yoo & Yoo, 2020). 이와 같은 목

적의 페르소나 개념이 가상 페르소나로 확장된 사

례도 있었는데, 예를 들어, RTFKT Studios는 Web3.0 

기반 패션 플랫폼에서 소비자들이 자신의 라이프

스타일을 대변하는 가상 페르소나를 스스로 설정

할 수 있게 하며, 이를 기반으로 제품을 홍보하고 

있었다. 특히, ‘Sneakerheads’라는 유행에 민감하고 

스니커즈와 같은 패션 아이템에 열정을 가진 소비

자 특성을 대표하는 페르소나를 제시하고, 이 페

르소나 특성을 기반으로 가상 스니커즈 제품을 홍

보하였다(Figure 10). 비슷한 사례로, Nintendo Switch 

게임인 ‘모여봐요 동물의 숲'에서는 사용자가 게

임 속에 자신의 섬을 만들고 그 안에 자신만의 개

성과 라이프스타일을 표현할 수 있는 가상의 페르

소나를 만든다. 사용자들은 아바타의 형태로 만들

어진 가상 페르소나에 어울리는 현실 브랜드의 가

상 패션 아이템을 구매하여 커스터마이징함으로

써, 자신만의 스타일에 맞는 브랜드 이미지를 홍

보하고, 다른 사용자들에게 직관적으로 선호하는 

브랜드 아이덴티티를 전달하는 역할을 한다(Figure 

11). Khamis et al.(2017)은 패션 소비자들이 최근 

소셜 미디어 플랫폼을 통해 스스로 자신을 브랜딩

하고, 이를 위한 외적 페르소나를 설정하고 있다

고 설명하며, 이는 디지털 기술의 발전과 함께 가

상 페르소나를 활용한 패션 마케팅의 새로운 전략

이라고 강조하였다.

3) 소비자 커뮤니케이션 단계에서의 페르소나

소비자 커뮤니케이션 단계는 브랜드 가치를 대

상 고객들과 소통하고, 제품 정보를 제공하는 활동

에 초점을 맞춘다. 이 단계는 고객과의 관계를 구

축하고 고객의 요구와 관련 문제를 해결하며, 그들

과의 신뢰 형성 및 브랜드 충성도를 높이는 활동을 

포함한다. 소비자 커뮤니케이션 단계의 최종 목표

는 브랜드에 대한 정체성을 확립하고 긍정적인 이

미지를 만들어 고객과의 장기적인 관계를 확립하

는 것에 있다(Nandan, 2005). <Table 3>에서 보는 

바와 같이, 소비자 커뮤니케이션 페르소나 개념을 

다룬 선행연구에 따르면, 소비자 커뮤니케이션은 

발신자, 수신자, 메시지를 주요 구성요소로 다루며, 다

양한 매체를 활용해 시각적, 언어적 메시지를 전달하

는 방법으로서 메시지 암호화-전달-해독의 일련의 과

정과 함께 소비자의 반응, 피드백, 잡음 등의 요소를 

포함한다(Ko et al., 2009). Barnes(2013)는 마케팅 단

계에서 확장된 활동 중 하나로서 소비자 커뮤니케

이션은 제품의 판매 촉진뿐 아니라 충성도 높은 소

비자에게 제품 정보를 알리는 것을 목표로, 소비자 

커뮤니케이션의 주된 매체로 패션쇼 또는 패션 컬

렉션를 대표적인 예로 설명했다. 반면, 최근 소비자 

커뮤니케이션 단계에서도 페르소나의 개념이 활용

되고 있었는데, 관련 선행연구를 살펴보면, Moon 

and Kim (2020)은 기업이 최근 스마트폰의 대중화 

Figure 9. W컨셉展의 mirror room. 
From W concept VR showroom. (n.d.). 

https://vrealstudio.com

Figure 10. RTFKT. 
From Kapfunde. (n.d.). 
http://fashionnerd.com

Figure 11. 모여봐요 동물의 숲. 
From “Animal crossing”. (n.d.).
https://nintendo.com/store
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및 소셜 미디어와 같은 발전된 디지털 매체를 기반

으로 소비자와의 상호작용적 커뮤니케이션을 시도

하고 있는데, 이때 페르소나를 기반으로 한 인플루

언서 전략을 통해 브랜드의 제품 및 서비스 정보를 

전달하는 데 소비자들의 공감을 유도하고 신뢰도

를 높임으로써 효과적으로 제품의 구매 유도 목적

을 달성할 수 있다고 설명했다. Brown(2015)에 따

르면, 소비자는 최근 다양한 커뮤니케이션 매체를 

통한 내러티브를 기반으로 페르소나와 가상의 관

계를 형성하며 그들의 활동에 참여하는 과정을 거

치는데, 이때 페르소나와 소비자는 강력한 심리적 

유대감을 형성하게 된다고 하였다. 또한, 페르소나

를 활용한 커뮤니케이션은 기업 및 브랜드의 정체

성에 걸맞게 소비자의 의식 수준 고양을 도모하고 

그들의 생활양식의 변화를 유도하는 역할을 한다

고 강조했다. 이와 관련하여, Ko et al.(2009)은 페르

소나 기반 커뮤니케이션 활동은 브랜드가 고객의 

요구를 만족시킨다는 확신을 전달하면서 그들에게 

이상적인 브랜드의 이미지와 정체성을 확립하는 

효과를 달성한다고 설명했다. 특히, 커뮤니케이션 

방법의 중요성을 언급하며 제품 모델로서, 브랜드

의 메시지를 고객에게 전달하는 매개체로서의 페

르소나 역할을 강조하였다. 

수집된 사례 중, 소비자 커뮤니케이션 단계에서 

활용되는 페르소나의 특성에 해당하는 사례들을 살

펴본 결과는 다음과 같았다. 소비자 커뮤니케이션 단

계에서 활용되는 페르소나의 개념은 디자인 단계에

서와 같은 사용자 특성의 이해와 공감 도구로서의 

특성에서 나아가 브랜드 또는 디자이너의 예술성과 

디자인 철학에 대한 소통 수단으로 활용되고 있었다. 

특히, 패션 뮤즈(muse)와 앰버서더(ambassador)의 개

념이 소비자 커뮤니케이션 단계의 페르소나 개념과 

밀접하게 연결되어 있었다. 뮤즈와 앰버서더의 개념

은 본래 근본적인 차이가 있는데, 패션에서 앰버서더

는 특정 브랜드의 정체성을 대변하면서 브랜드의 제

품을 홍보하는 역할을 한다(Kim, 2022). 반면, 뮤즈는 

본래 그리스 로마 신화에서 Zeus와 Mnemosyne의 딸

인 9명의 여신을 칭하는 개념으로, 디자이너에게 영

감을 주는 원천이자 철학을 대변하는 인물로, 예술 

분야의 창작 방식 중 하나를 일컫는 개념으로도 발전

하였다(Lee, 2015). 예를 들어, 프랑스 럭셔리 패션 

브랜드 Hermès는 영국의 유명 여배우인 Jane Birkin

을 뮤즈로 내세워 Birkin bag의 디자인 기획과 제품 

개발을 진행하였다(Figure 12). 디자인 단계에서의 인

물 페르소나의 활용에서 나아가, 페르소나로 설정한 

실존 인물의 정체성과 라이프스타일 자체를 브랜드 

커뮤니케이션의 도구로 활용하여 목표 고객들과의 

공감과 유대감을 끌어내고 있다. 반면, 패션 저널리

스트들은 Chanel의 앰버서더였던 Kristine Stewart를 

지칭할 때 페르소나 또는 뮤즈의 용어를 혼용했다

(Figure 13). 또한, Balmain의 크리에이티브 디렉터인 

Olivier Rousteing은 Balmain과 Puma의 컬래버레이션 

컬렉션의 패션모델로 Cara Delevingne를 브랜드의 뮤

즈이자 Co-designer로서 브랜드의 대표적 페르소나

Table 3. 소비자 커뮤니케이션 단계 활동에 대한 선행연구의 페르소나 개념.

저자 내 용  

Moon and Kim(2020)
브랜드 커뮤니케이션의 전략적 도구로서 가상 인물 페르소나를 활용한 인플루언서의 선정 프로세스
를 브랜드 이미지, 정체성, 인지도, 충성도, 가치에 따라 제안함

Brown(2015)
소비자는 내러티브를 기반으로 미디어 페르소나에 참여하는데, 몰입 및 관계 형성하고 나아가, 동일
시하고자 하는 페르소나를 채택, 그 페르소나의 정체성을 취하고 숭배하기까지도 한다고 설명함

Ko et al.(2009) 
광고 모델을 통한 메시지의 경우, 신뢰성과 매력성이 효과에 기여함. 이때 매력성에 있어, 소비자는 
본인과 유사한 인물을 선호하는 것으로 나타남을 언급함

Nandan(2005)

브랜드 정체성과 소비자가 인식하는 브랜드 이미지가 연결될 때 브랜드 충성도를 높일 수 있음. 브랜
드의 콘셉트는 제품의 실용적 측면에서의 기능적, 원하는 자아상이나 역할과 연관될 수 있는 상징적, 

경험적 요구를 충족해야 한다고 함
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라고 언급하였지만, 앰버서더와 뮤즈 용어를 혼용해 

사용했다(Figure 14). 이처럼, 특정 유명인을 매개로 

한 패션 브랜드의 소비자 커뮤니케이션 활동에는 

페르소나, 앰버서더, 뮤즈의 용어가 상호 연결되어 

그 경계가 불분명하게 활용되고 있었다. Park and 

Park(2016)의 Chanel 브랜드의 storyscaping을 분석한 

연구 결과에 따르면, 브랜드의 뮤즈는 소비자 커뮤니

케이션의 전략적 수단으로서의 페르소나 개념으로, 

다양한 매체를 통해 지속해서 노출함으로써 브랜드

의 가치에 대한 공감을 높이는 역할을 수행한다. 요

약하자면, 패션 산업 프로세스의 소비자 커뮤니케이

션 단계에서는 페르소나, 앰버서더, 뮤즈의 개념이 

경계의 명확한 구분 없이 서로 유사한 개념으로 혼용

되고 있으며, 특히, 이들의 활용 방법 사이에는 명확

한 구분이 어렵다. 따라서 패션 페르소나 개념은 통

합디자인 분야에서 주로 사용되는 UX 디자인 페르

소나 기법보다 더 확장된 영역 활동 안에서 소비자를 

대상으로 활용될 수 있지만, 현재로써는 브랜드의 정

체성과 가치를 소통하기 위해 설정된 뮤즈나 앰버서

더 개념과 혼용될 수 있으므로 개념적 구분이 필요한 

상태임을 확인할 수 있었다.

Ⅳ. 패션 기반 통합디자인을 위한 
패션 페르소나 개념의 적용 가능성

본 연구는 패션 산업 프로세스에서 활용되고 

있는 페르소나 개념의 유형과 그 방법론에 대한 

구체적인 사례의 탐색을 다룬다. 연구 결과는 패

션 페르소나의 개념이 기존 통합디자인 분야에서

의 페르소나 개념보다 디자인 단계 활동에서 확장

된 다양한 활동 영역과 연관되며 차별적 특성이 

있음을 확인하였다. 본 연구는 이러한 패션 페르

소나의 차별적 특성을 토대로 기존 통합디자인의 

페르소나 개념과는 차별화된 패션 기반 통합디자

인의 페르소나 개념 정립을 시도한다. 연구 결과

에 따르면, 페르소나의 개념이 활용되는 패션 산

업 프로세스의 단계는 기획 및 디자인 단계, 홍보 

단계 및 소비자 커뮤니케이션 단계로 구분할 수 

있었다. 이에 따라 패션 기반 통합디자인을 위한 

페르소나의 개념에 대한 적용 범주를 기존 통합디

자인의 디자인 기획 단계에서 활용되던 페르소나

의 개념에서 확장하여, 기획 및 디자인 단계, 홍보 

단계 및 소비자 커뮤니케이션 단계로 확장하고, 

패션 페르소나 개념의 활용 가능성을 다음과 같이 

논의할 수 있었다. 

첫째, 패션의 기획 및 디자인 단계에서 활용되

는 페르소나 개념은 통합디자인 또는 기존 서비스 

디자인 과정에서 가상의 목표 사용자 그룹을 설정

하는 Alan Cooper의 페르소나 개념과 유사하다. 

즉, 이 단계에서 활용되는 페르소나 개념은 사용

자의 데이터를 수집하여 행동을 예측하고, 그 유

형의 대표성을 가지는 가상의 사용자 정보를 설정

하는 페르소나 기법에 해당한다. 하지만, 패션 분

야 사례의 특성을 살펴본 결과, 기획 및 디자인 과

Figure 12. Hermes의 Burkin bag. 
From AFPRelaxnews. (2015). 

https://luxuo.com/

Figure 13. Chanel 뮤즈, Kristine Stewart. 
From Kristen Stewart. (2017). 

https://numero.com/

Figure 14. Cara Delevingne. 
From “Puma, Balmain“. (2019). 
https://puma-catchup.com
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정에서 이와 같은 페르소나가 활용되는 경우는 특

정 사용자를 위한 기능적, 혁신적 패션디자인 제

품을 기획하거나, 고객 맞춤형 패션 제품 공간을 

기획하는 경우로 나타나고 있었다. 이런 패션 제

품 및 공간 개발 과정에서의 페르소나 기법은 문

제 정의와 사용자 정보 수집을 위한 페르소나 설

정에 국한되지 않고, 사용자 중심의 패션디자인 

목적을 달성하는 데 필요한 다른 단계 활동에도 

전략적 단서를 제공한다(Jain et al., 2019). 다시 말

해, 이는 패션의 기획 및 디자인 단계 활동 내에서 

이해관계자 간의 소통 및 사용자 문제해결에 도움

이 되며, 특히, 기획 및 디자인 단계에서 사용자 

특성을 이해하고 문제를 파악하는 것에서 나아가 

이후 단계 활동에 목표 고객에 대한 구체적이고 

일관성 있는 전략을 제공할 수 있다. 따라서 본 연

구 결과를 토대로, 패션디자인에 통합디자인의 관

점에서 제품과 서비스를 이용할 예상 고객층의 입

장, 생활양식 및 소비 목표를 달성하는 사용자 중

심 디자인을 개발하기 위해, 기획과 디자인 단계

에서 더욱 확장된 페르소나 개념을 제시할 수 있

을 것이다. 

둘째, 패션 산업 프로세스의 홍보 단계에 활용

된 페르소나는 마케팅 단계의 전략적 활동 범주에 

포함되며, 브랜드 제품의 판매 촉진을 목적으로 

제품 정보와 브랜드 정체성을 홍보하고 고객의 관

심을 높이는 것을 목표로 한다. 그 쓰임에 따른 차

별적 특성은 크게 두 가지로, 페르소나로 불리는 

가상 인물 자체를 브랜드 정체성과 동일시하는 마

케팅 전략과 브랜드 충성도가 높은 고객층의 정체

성과 세계관을 표현하는 도구적 성격으로 나타났

다. 전자는 유명 인물의 페르소나를 제품 이미지

와 함께 구체적인 브랜드 이미지로 가시화하여 고

객들에게 전달함으로써 제품에 대한 그들의 감정

적 유대와 애착을 형성하는 마케팅 전략이다(Dion 

& Arnould, 2016). 후자는 가상 페르소나를 이용한 

맞춤형 제품 경험과 브랜드 홍보 및 사용자 중심

의 디자인 탐색 경험을 제공하는 참여적, 협력적 

디자인 성격을 나타낸다(Choi, 2012). 이는 패션의 

제품, 서비스, 경험 등을 통합적 관점에서 디자인

하는 패션 기반 통합디자인의 목표에 부합한다

(Lee et al., 2012). 따라서 사용자 중심의 디자인 탐

색 경험과 사용자 참여와 협력을 기반으로 하는 

패션 기반 통합디자인의 방법론으로써 홍보 단계 

활동의 패션 페르소나 개념을 제시할 수 있을 것

이다. 

셋째, 패션 산업 프로세스의 소비자 커뮤니케이

션 단계에서 활용되는 페르소나 개념은 브랜드 정

체성을 확립하고, 이와 함께 브랜드 제품의 가치

를 고객과 소통하기 위한 전략적 수단으로서 설정

된 인물을 표현한다. 이는 브랜드나 디자이너의 

예술성 및 디자인 철학에 대한 소통 수단으로 주

로 활용되고 있으며, 뮤즈와 앰버서더의 개념과 

밀접하게 연결되어 있다. 소비자 커뮤니케이션 단

계에서는 브랜드 페르소나를 다양한 매체를 통해 

지속해서 노출하여 그 구체적인 이미지를 통해 고

객이 브랜드의 정체성을 공감하게 한다. 페르소나

에 대한 공감과 신뢰는 브랜드에 대한 고객의 충

성도를 높이는 역할을 한다(Herskovitz & Crystal, 

2010). 통합디자인은 디자인과 소통의 중요성을 강

조한다. 다시 말해, 통합디자인에서 디자인에 대한 

사용자의 개별적인 인식과 인식이 차이에 대한 이

해는 디자인 결정에 있어서 중요한 역할을 한다

(Persson & Wickman, 2004). 통합디자인에서 달성

하고자 하는 디자인은 다양한 사용자가 제품, 서

비스, 환경과 상호작용하는 방식을 이해하고 공감

하는 것에서 시작한다. 따라서 패션 기반 통합디

자인을 위해 사용자와의 전략적 소통 수단 중 하

나로 페르소나 개념을 제안할 수 있을 것이다. 그

러나 현재 전통적인 패션디자인의 소비자 커뮤니

케이션 단계에서 뮤즈나 앰버서더 개념이 페르소

나 개념과 혼용되고 있으므로 이들 간의 개념 차

이를 명확히 구분할 이론적 체계가 필요할 것이다.
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이와 같은 연구 결과를 종합함으로써, 패션 기

반 통합디자인을 위한 페르소나의 개념을 <Figure 

15>에서와 같이 정리하였다. 즉, 페르소나 개념은 

기존 통합디자인 분야에서 통용되는 사용자 조사 

도구로서의 개념에만 국한되지 않으며, 패션 산업 

프로세스의 다양한 단계별 활동의 확장적 페르소

나 개념을 종합하고, 통합디자인 목적에 부합되는 

개념을 정리함으로써, 패션 기반 통합디자인의 새

로운 페르소나 개념의 프레임워크를 제시하고자 

한다. <Table 4>는 연구 결과를 토대로 패션 기반 

통합디자인을 위한 페르소나 개념의 유형과 특성

을 요약해서 정리한 표이다.

Figure 15. 통합디자인과 패션 기반 통합디자인 간의 페르소나 콘셉트 비교.

Table 4. 패션 기반 통합디자인을 위한 패션 프로세스의 단계별 페르소나 개념의 활용 유형. 

프로세스 단계 페르소나 개념 유형 특성

기획 및 디자인 
목표 사용자 그룹에 대한 조사 
기법 또는 목표 사용자 그룹

UX 디자인의 사용자 조사 방법론에 기반한 페르소나 기법과 유사하지만, 

기획 및 디자인 이후 단계에서 사용자 중심 디자인의 전략적 단서를 제
공하는 역할을 함

홍보
브랜드 의인화, 소비자 라이프
스타일의 대표성

브랜드의 정체성과 제품 특성을 인물 특성으로 표현하여 홍보하고, 사용
자 맞춤형 제품 탐색 경험과 참여적 내러티브를 제공함

소비자 
커뮤니케이션

브랜드 정체성 확립과 가치의 
소통의 도구로 설정된 뮤즈, 엠
버서더

브랜드 정체성과 가치에 대한 사용자 공감과 신뢰를 구축하기 위해 설정
된 전략적 소통 수단으로서의 인물 표현으로, 뮤즈와 엠버서더 개념과 혼
용되므로 개념적 차이를 두고 활용할 수 있음
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Ⅴ. 결 론 

디지털 기술의 발전과 함께 더욱 복잡하고, 동

적이고, 다양해지는 사용자 요구에 대한 이해와 

공감 도출을 목적으로 많은 패션 기업과 브랜드들

이 패션 기반 통합디자인을 추구하고 있다. 하지

만 아직 패션 분야 특수의 디자인 프로세스와 방

법론의 이론적 체계가 패션 기반 통합디자인 분야

에 확립되어 있지 않아, 관련 연구와 교육에 있어 

어려움을 겪고 있다. 페르소나의 개념 또한 기존 

통합디자인의 서비스 디자인 방법론에서 제시되는 

페르소나 기법으로 이해되는 상황이므로, 본 연구

에서는 패션 산업 프로세스 특수의 페르소나 개념

을 탐색하여 통합디자인 목적에 부합되는 특성을 

패션 기반 통합디자인의 페르소나 개념에 적용하

고자 하였다. 통합디자인에서 페르소나의 개념은 

외적 인격을 의미하는 Jung(1959)의 이론에서부터 

Cooper et al.(2014)의 사용자 조사의 페르소나 기

법으로서 통용되며, 대표 사용자 그룹의 가상 인

물 설정 기법의 개념으로 고착화되었다. 하지만 

패션 분야에서 페르소나 개념의 활용은 디자인 기

획 단계를 넘어, 더욱 폭넓은 산업 프로세스의 단

계 활동 범주에서 나타나고 있다. 본 연구는 패션 

산업 프로세스 관점에서 확장적인 페르소나의 개

념적 차이를 탐색하기 위해, 선행연구의 이론 고

찰과 사례 조사를 진행하였다. 

연구 결과, 패션 산업 프로세스에서 페르소나의 

개념은 기획 및 디자인 단계에서 UX 디자인의 사

용자 조사를 위한 페르소나 기법과 유사하게 사용

되면서도 나아가 홍보 및 소비자 커뮤니케이션 단

계에서도 그 개념이 확장적 의미를 가지고 활발히 

활용되고 있었다. 패션의 홍보 단계에서 사용되는 

페르소나의 개념은 Stern(1988)이 제시한 문학적 

시각의 페르소나와 같이 브랜드 의인화나 제품과 

서비스의 최종 사용자로서 소비자의 라이프스타일 

특성을 대표하는 등의 마케팅 전략 도구로 활용되

고 있었다. 소비자 커뮤니케이션 단계에서 활용되

는 페르소나 개념은 브랜드 정체성과 가치를 커뮤

니케이션하는 장치로써 뮤즈 또는 앰버서더 개념

과 혼용되고 있었다. 본 연구는 이러한 패션 산업 

프로세스 단계별 활동에서 확장적으로 사용되는 

페르소나 개념을 종합하고 통합디자인 목적에 부

합되는 개념을 정리함으로써, 패션 기반 통합디자

인의 새로운 페르소나 개념의 프레임워크를 제시

할 수 있었다.

첨단 디지털 기술의 진화와 함께 통합디자인에

서의 페르소나의 개념은 사용자 조사 단계에서 나

아가 가상의 사용자 신분에 이르기까지 다양한 형

태로 발전하고 있다. 또한, 페르소나 개념은 개인

화 패러다임과 함께 기업과 사용자 정체성의 표현 

매체를 필요로 하는 여러 산업 분야에서 확장될 

가능성이 높다. 이 시점에서 패션 분야 특수 프로

세스를 고려한 통합디자인의 페르소나 개념을 이

론적으로 정립하는 본 연구의 결과는 현대사회와 

인간 의생활의 복합적 문제에 혁신적 솔루션을 개

발하는 패션 기반 통합디자인의 연구와 교육에 있

어 사용자 중심 디자인과 협력적 디자인을 달성하

기 위한 방법론의 이론적 토대를 마련하는 데 기

여할 수 있을 것이다. 본 연구는 추후 통합디자인

이 다루는 타 디자인 분야의 페르소나 개념을 ‘페

르소나’의 키워드에 국한시키지 않고 페르소나의 

맥락적 특성을 종합적으로 탐색하여, 패션 기반 

통합디자인의 다양한 방향성과 디자인 프로세스 

단계별 활동에서 페르소나를 활용하는 데 필요한 

이론적 프레임워크를 개발하고자 한다. 이를 위해, 

패션 페르소나의 다각화된 사례를 분석에 포함하

여 더욱 통합적인 페르소나 기반 디자인 방법론 

개발 연구를 계획한다. 
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Abstract

The concept of persona is an essential part of a user-research technique in the field of integrated design, which 

includes product, visual, and fashion designs, based on the principles of design thinking methodology. However, in 

the research of fashion-based integrated design, the concept of persona is not limited to user-research techniques, and 

it is used in various phases of the fashion industry process. Nevertheless, theoretical research on the conceptual 

characteristics of persona in integrated design remains insufficient. Therefore, this study aims to formulate differentiated 

persona concepts in fashion-based integrated design by classifying the characteristics of persona concepts used in the 

fashion industry process. As a research method, the concept of UX design persona, which is predominantly used in 

integrated design, was examined through literature review. The characteristics of persona concepts used in the fashion 

industry process were analyzed to identify the discriminatory features of fashion persona, extensively used at various 

stages of the fashion industry process. As a result, this study identified the following features of fashion persona 

that could be applied in the field of fashion-based integrated design. Firstly, in the design planning stage, the persona 

concept can be used as a user-research technique, similar to the UX persona technique. Secondly, it can be used 

as an extended tool concept to personify the brand or express the identity of designers and consumers as a marketing 

strategy. This concept can be used in combination with those of existing fashion muses and ambassadors as a tool 

for consumer communication, however its use will require specific theoretical definitions. In conclusion, the persona 

concept in the field of fashion-based integrated design, is not limited to user researches at the design stage but can 

be expanded to various phases of the fashion industry process as a strategy for promotion and communication which 

can represent user identity. The establishment of persona concepts for fashion-based integrated design will contribute 

to developing the diversity of methodologies and laying the related theoretical foundation in the field of integrated 

design, which is expected to expand rapidly with technological development.
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