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이 연구는 국내 TV 광고에 등장한 광고 모델의 사용 실태와 전략 변화를 파악하기 위해 

2007년부터 2016년까지 최근 10년간 총 856개의 국내 지상파 TV 광고를 대상으로 광

고 모델의 유형과 특성, 소구 전략에 초점을 맞추어 내용 분석을 실시하 다. 연구 결과, 

분석 기간 동안 다양한 유형의 광고 모델이 사용되고 있었지만 그중 유명인 모델의 사용

이 전체의 54.8%로 가장 지배적인 것으로 나타났다. 또한 지난 10년간 TV 광고에 등장

한 광고 모델의 수 측면에서는 2명 이상의 복수 모델보다 단수 모델이 다양한 제품군에 

걸쳐 많이 사용되고 있었지만, 단수 모델의 사용은 감소하는 추세인 반면에 복수 모델

의 사용은 지속적으로 증가한 것으로 관찰되었다. 광고 모델의 성별은 남성 모델이 여

성 모델보다 많이 사용된 것으로 나타났지만 지난 2007년에 비해 소폭 감소하 으며, 

복합 모델의 사용은 증가하는 추세에 있었다. 또한 성별 이미지를 가진 제품군에서 반

대성의 모델을 사용하는 크로스 모델 전략의 사용은 아직 보편화되지 않은 것으로 관찰

되었으나, 가정용 전자업종에서는 비교적 활발히 활용되고 있었다. 광고 모델의 연령대

에 있어서는 고령화 추세에도 불구하고 노인층 모델은 극히 낮은 비율로 사용되고 있었

으며, 외국인 모델의 사용은 지난 2007년에 비해서는 소폭 증가한 것으로 나타났다. 제

품 특성에 따른 광고 모델의 사용 차이에서는 유명인 모델은 제품 관여도와 제품 유형과 

상관없이 가장 빈번하게 사용되고 있는 반면에 일반인 모델은 고관여 제품과 실용적 제

품에서 많이 사용되었다는 것을 알 수 있었다.
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1. 문제 제기

많은 기업들은 소비자의 구매 욕구를 자극하기 위해 화려하고 역동적으로 광고를 제작

해 쏟아내고 있으며 최근 소비자는 광고의 홍수 속에 살고 있다 해도 과언이 아니다. 특

히 15초에서 30초의 짧은 시간 동안 방송되는 TV 광고는 소비자의 시선과 마음을 사로

잡기 위해 다양한 노력을 하고 있으며, 그 중심에 있는 것이 바로 광고 모델이다(정시

현·정성지, 2016). 일반적으로 광고 모델은 기업의 제품과 서비스를 보증(endorse)

하기 위해 광고에 등장하는 인물을 말한다. 광고의 상업적 특성상 기업이 직접 제품이

나 서비스에 대해 이야기하는 것보다는 친근감 있고 매력적인 광고 모델을 화자

(spokesperson)로 활용함으로써 소비자를 보다 효과적으로 설득하고자 하는 것이다

(이정교, 2012). 선행 연구에 따르면 매력도나 신뢰도와 같이 광고 모델이 정보원으로

서 가지고 있는 다양한 속성은 광고 효과에 큰 향을 미치는 것으로 알려져 왔다(이호

배·정이규, 1997; Friedman & Friedman, 1979; Freiden, 1984). 광고 모델과 관

련된 다수의 연구들은 광고 모델의 특성(김성덕·윤명길·김기수, 2012; 김소 ·조

창환, 2016), 광고 모델과 제품의 적합도(이 우·양효붕·이인남, 2017; Kanungo 

& Pang, 1973; Kahle & Homer, 1985; Lee & Thorson, 2008), 광고 모델의 수(김

재휘·부수현·강윤희, 2008; 김경민·주태욱·오기도, 2009; Moore & Reardon, 

1987), 광고 메시지 유형(김나미·유승엽, 2015; 전재현·이정교, 2015)등이 광고 효

과에 미치는 향을 실증 연구를 통해 검증해 왔다. 하지만 실제 시장에서 광고 모델의 사

용이 어떤 방식으로 이루어지고 있는지에 대한 현황을 제시한 연구는 매우 부족한 실정

이다. 특히 기존 광고 모델 관련 실증 연구들과 이론에서 제시한 바와 같이 현장에서 효과

적으로 모델 전략이 실행되고 있는지에 대한 체계적인 분석이 필요하다고 할 수 있다.

국내에서 광고 모델과 관련하여 내용 분석을 실시한 연구는 주로 캐릭터 모델(손

소 , 2013; 진창현, 2009; 최은섭, 2010), 외국인 모델(김문희·문 숙·김병희, 

2012), 어린이 모델(남경태·김봉철, 2004) 등 특정 광고 모델 유형에 대한 분석 위주

로 이루어져 왔다. 하지만 국내 광고 모델의 사용 실태를 포괄적으로 분석한 연구는 도

선재와 황장선(2008)의 연구가 유일하다고 할 수 있다. 이 연구는 지난 1998년부터 

2006년 사이에 방 된 국내 지상파 TV 광고에 나타난 광고 모델의 유형, 모델의 수, 성

별, 연령, 인종 등에 대한 광고 모델의 사용 실태를 분석하 다. 해외에서도 광고 모델

의 집행 실태를 전반적으로 조사한 연구는 많지 않으며 대부분 유명인 모델에 초점을 
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맞추어 내용 분석을 실시하 다(Choi, Lee, & Kim, 2005; Praet, 2001; Praet, 

Pelsmacker, & Dens, 2009; Sun, 2010). 유일하게 국내 광고 모델 사용 현황을 분석

한 도선재와 황장선(2008)의 연구도 이루어진 지 벌써 10년이 지났으며, 분석 또한 광

고 모델 유형의 사용 실태에 주로 국한되어 있었다. 선행 연구에 따르면 광고 모델의 설

득 효과는 제품 특성(예: 강샛별·한규훈, 2011; 유미원·박범순, 2015; 이경렬·이철

·이현주, 2006), 메시지 특성(예: 김나미·유승엽, 2015; 전재현·이정교, 2015)

과 같은 다양한 조절 변인에 의해 달라질 수 있다(손 곤, 2014). 따라서 본 연구는 광

고 모델의 유형과 특성에 초점을 맞추어 통시적인 내용 분석을 실시함으로써 지난 10

년간 TV 광고에 등장한 광고 모델의 사용 실태와 변화는 어떠한지를 살펴보는 동시에, 

다양한 광고 모델 전략이 제품의 특성과 광고 크리에이티브에 따라 어떻게 집행되었는

지 분석하고자 한다. 구체적으로 본 연구는 유명인, 전문가, 일반인, CEO 및 비인적 모

델(캐릭터와 동물) 등 다양한 광고 모델 유형의 사용 현황을 파악하고, 모델의 수, 인종, 

연령, 성별 등 모델의 특성은 어떠하며, 제품군, 제품 관여도, 제품 유형 등 제품의 특성

에 따른 광고 모델 유형의 실제 사용 양상은 어떠한지를 살펴보고자 한다. 또한 광고 모

델 전략이 광고 소구 방식, 메시지 제시 방식 등 크리에이티브 전략에 따라 어떻게 다르

게 나타나는지를 살펴보고자 한다. 결과적으로 이 연구는 광고 모델의 실제 사용이 선

행 연구들에서 제시한 이론적인 관점들과 일치되게 효율적으로 사용되고 있는지에 관

해 이론적 시사점을 제시함과 동시에, 효과적인 광고 모델 전략과 크리에이티브 수립을 

위한 기초 자료로 활용될 수 있을 것으로 기대된다.

2. 이론적 배경

1) 광고 모델의 유형과 설득 효과

광고 모델이란 해당 제품 혹은 기업의 이미지를 대변하고 홍보하는 주체라고 할 수 있

다(손 곤, 2014). 즉, 친근하고 매력적인 광고 모델을 화자로 활용함으로써 소비자로 

하여금 광고에 대한 호감도와 신뢰도를 형성시키므로 광고 모델의 유형과 특성은 광고 

효과에 지대한 향을 끼칠 수 있다(이정교, 2012). 실제로 대부분의 소비자들은 광고 

모델을 통해서 해당 제품이나 브랜드를 알아보고 기억하기도 한다. 의미전이 모형
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(McCracken, 1989)에 의하면, 광고 모델이 갖고 있는 이미지와 상징적인 의미는 제

품으로 전이되며, 소비자는 해당 제품을 소비함으로써 관련된 욕구를 만족시키게 된다

(김은주·김정일·남승규, 2009). 

광고 모델과 관련된 기존의 연구는 주로 광고 모델의 효과에 대한 검증을 중심으

로 이루어져 왔는데, 정보원 속성에 따른 효과(김은주 외, 2009; 유미원·박범순, 

2015; 조전근, 2008 등), 광고 모델의 유형에 따른 효과(김은희, 2010; 손 곤, 2014; 

이호배·정이규, 1997 등), 그리고 제품 및 상황과 관련된 조절 변수를 고려한 효과 연

구 등이 있다(도선재·황장선, 2008). 먼저, 광고 모델로서 정보원의 속성은 크게 매력

도와 신뢰도로 구분할 수 있다. 매력도는 다시 호감성과 친 성, 유사성으로, 신뢰도는 

전문성과 진실성으로 구분할 수 있는데, 이러한 광고 모델의 속성들이 광고의 설득 효

과를 높임으로써 제품에 대한 긍정적인 태도 및 구매 의도에 향을 미치게 되는 것이

다(조전근, 2008). 광고 모델의 매력도는 정보 원천인 광고 모델의 신체적 외모나 행동

에 의해 주로 나타나게 되는데, 소비자는 친근하게 느껴지는 광고 모델에게 호감을 가

지고 매력을 느끼게 됨으로써 보다 쉽게 설득된다(김은주 외, 2009). 한편, 정보원의 

신뢰도는 설득 커뮤니케이션 연구에서 광범위하게 연구되어 온 분야 중 하나로, 신뢰도

를 구성하고 있는 하위 차원과, 수용자의 태도 및 메시지 수용 등 설득 관련 변인들과의 

관계를 밝히려는 연구가 지속적으로 이루어져 왔다(이정교, 2015). 이러한 정보원의 

신뢰도는 정보원의 전문성과 진실성으로 구분할 수 있는데, 전문성은 정보원이 자신의 

분야에 얼마나 정확한 지식을 가지고 있는가를 의미하며, 진실성은 정보원이 진실을 

전달하고자 하는 의도 혹은 가능성을 의미한다(유미원·박범순, 2015).

광고의 설득 효과는 광고에 등장한 모델의 유형에 따라서도 달라질 수 있기 때문

에 광고 모델 유형은 광고 모델 전략에서 중요한 요소로 간주되어 왔는데, 일반적으로 

광고 모델의 유형은 유명인, 전문가, 일반인, CEO로 구분할 수 있다(Freiden, 1984). 

먼저, 유명인 모델(celebrity endorser)은 그들이 광고하는 제품이 아닌 자신의 분야

에서 성공하여 인지도가 높고 대중에게 알려진 사람으로서 배우, 연예인, 스포츠 스타 

등이 이에 속한다(Friedman & Friedman, 1979). 기업의 입장에서는 치열한 시장 상

황과 수많은 경쟁 제품 가운데 자사 제품의 질적 차이를 드러내기가 어려운 상황에서 

제품의 기능적 속성을 강조하는 이성적 소구보다는 유명인을 광고 모델로 삼는 감성적 

소구가 더욱 효과적일 수 있다(김정현, 2001). 유명인 모델의 광고 효과에 관한 연구는 

유명인 모델의 속성이 광고 효과에 미치는 향을 살펴본 연구(이호배·정이규, 1997)
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와 유명인 모델과 비유명인 모델의 광고 효과를 비교한 연구(김은희, 2010; 손 곤, 

2014) 등이 있다(남인용, 2015). 먼저 유명인 모델의 속성이 광고 효과에 미치는 향

을 살펴본 연구에서 유명인 모델의 매력도는 신뢰도보다 광고 태도에 더 큰 향을 미

치는 것으로 나타났으나 브랜드태도에 대해서는 매력도와 신뢰도 간의 효과 차이가 없

었다(이호배·정이규, 1997). 다음으로 유명인 모델과 비유명인 모델의 광고 효과를 

비교한 연구들 중 손 곤(2014)은 2013년말까지 게재된 국내 유명인 광고 모델의 광

고 효과와 관련된 선행 연구들을 대상으로 메타 분석을 실시한 결과, 유명인 모델이 비

유명인(일반인 모델)보다 광고 효과가 높은 것을 발견하 다. 그러나 유명인 모델이 등

장한 광고 효과가 일반인 모델 혹은 전문가 모델보다 항상 높은 것은 아니라고 주장한 

연구도 적지 않다. 김은희(2010)는 광고 모델의 유형에 따른 광고 효과의 차이를 밝히

기 위해 소비자의 뇌파 반응을 측정하 는데, 유명인 모델보다 일반인 모델이 등장했을 

때 더욱 긍정적인 뇌파 반응이 나타나는 것을 확인하 다. 그럼에도 불구하고 기업들

은 오랫동안 유명인을 광고 모델로 활용하는 것을 선호해 왔으며, 실제로 현재 많은 광

고에서 유명인 모델이 빈번하게 등장하고 있음을 발견할 수 있다. 선행 연구에 따르면 

TV 광고에서 유명인을 광고 모델로 사용하고 있는 비율은 미국이 약 10% 정도이며, 일

본의 경우 약 50%, 중국과 말레이시아 같은 국가에서는 25% 정도인 것으로 알려져 있

다(손 곤, 2014; 이정교, 2012). 특히 한국의 경우는 2006년 TV 광고에서 약 40% 정

도의 유명인 모델이 등장하는 것으로 나타났다(도선재·황장선, 2008). 

광고 모델의 유형 중 전문가 모델은 특정 주제와 분야에 대해서 다양한 지식을 갖

춘 것으로 여겨지기 때문에 소비자들은 전문가 모델이 전달하는 메시지를 더욱 신뢰하

는 경향이 있으며, 전문가 모델의 신뢰도가 높을수록 광고 효과 또한 높아진다는 연구 

결과가 있다(유미원·박범순, 2015). 또한 전문가 모델의 전문성으로 인하여 그들이 

등장한 광고에 대해 소비자가 타당하다고 지각할 가능성이 크며, 그러한 전문가 모델

의 전문성이 태도 형성이나 변화에도 큰 향을 미칠 수 있다(Goldsmith & Lafferty, 

2000). 김정현과 김자경(2002)은 전문가 모델의 설득 효과가 한국의 상황에서도 적용

될 수 있음을 검증하 는데, 전문가 광고 모델의 신뢰도가 광고 태도에 향을 미치고 

다시 상표 태도에 향을 주어 구매 의도에 향을 미치고 있음을 확인하 다. 

일반인 모델을 사용하는 것이 소비자와 광고 모델 간의 유사성으로 인해 광고 효

과가 높게 나타난다는 연구 결과도 있는데, 여기서 유사성은 소비자가 정보원에 대해 

자신과 비슷하다고 지각하는 정도를 말한다(유미원·박범순, 2015). 사람들은 광고 
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모델과 자신을 동일시하여 그에게 매력을 느낌과 동시에 자신과 동일한 이익이나 목적

을 갖고 있다고 지각하여 광고 메시지를 보다 쉽게 받아들이게 된다(김은주 외, 2009). 

즉, 유사성의 정도가 높을수록 소비자와 광고 모델 간에 동질감을 갖게 되어 광고 모델

에 대해 심리적인 매력을 느끼게 되는 것이다(조전근, 2008). 

최근에는 기업의 최고경 자(CEO)가 광고에서 등장하는 경우가 증가하고 있는

데, CEO는 제품에 관한 해박한 지식을 갖고 있는 것으로 인식되어 전문성을 높게 평가 

받으며, 소비자들에게 신뢰감을 심어 줄 수 있다(이경렬·이철형·이현주, 2006). 실

제로 은행 광고에서 일반인 모델보다 CEO 모델일 때 소비자는 더 높은 신뢰를 보 으

며, 광고 효과 또한 더 높게 나타났다(Kerin & Barry, 1981). 이경렬 외(2006)의 연구

에서도 전체적으로 CEO 모델의 광고 효과가 일반인 모델에 비하여 더욱 높은 것으로 

분석되었고, 저관여 제품의 경우에 CEO 모델은 더욱 효과적인 것으로 나타났다. 

또한 애니메이션 캐릭터를 광고 모델로 등장시키는 경우도 많아지고 있는데, 이는 

애니메이션 캐릭터의 인지도가 높을 뿐만 아니라, 다른 실물 모델보다 오랫동안 지속적

으로 활용할 수 있으며, 유명인의 중복 출연과 부정적 사건 등의 문제로 광고 모델의 이

미지가 분산되거나 파괴될 여지가 거의 없다는 장점이 있기 때문이다(조규창, 2004). 

따라서 애니메이션 캐릭터를 모델로 사용하는 것은 소비자들에게 긍정적인 기업 이미

지를 심어 주는 동시에 제품 구매를 유도하는 효과적인 전략이라 할 수 있다(진창현, 

2009). 조규창(2004)은 TV 광고의 캐릭터 사용패턴과 효과를 분석하 는데, 저관여 

제품에서 캐릭터의 사용 빈도가 두드러짐을 보고하 다. 한편 손소 (2013)은 광고 모

델로서 TV 광고에 나타난 캐릭터 모델의 현황과 유형, 특징에 따른 사례를 분석한 결

과, 캐릭터 모델이 많이 사용된 광고 품목은 금융 보험, 전기 전자, 서비스 유통 레저, 식

품 제과 순으로 나타났다.

한편, 기업들이 인적 모델이 지닌 단점을 보완하기 위해 비인적 모델을 활용하는 

접근에 있어서 캐릭터 모델의 기용 외에 동물 모델을 활용하는 것도 전통적으로 시행되

어온 광고 기법 가운데 하나이다. 최근에도 동물 모델이 여러 제품 품목에 걸쳐 광고에 

등장하고 있다는 것은 동물 모델이 광고의 설득에 긍정적인 효과를 미친다는 것을 뒷받

침한다(강샛별·한규훈, 2011). 광고 모델로서 동물은 친근하고 자연스러운 특성과 

이미지를 기업이나 제품의 이미지로 전이하여 소비자들로 하여금 광고의 주목도와 호

감도를 높이고 흥미를 갖게 한다. 강샛별과 한규훈(2011)은 어떤 요인들이 동물 모델

의 광고 효과에 향을 미치는지를 검증했는데, 동물 모델과 제품 간의 속성 관련성이 
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광고 효과에 향을 미치며, 이러한 향은 고관여 제품에 비해 저관여 제품에서 더 크

게 나타났다고 보고하 다.

위와 같이 광고 모델에 관한 다수의 선행 연구들은 주로 실증 연구를 통해 광고 모

델의 유형과 속성이 광고 효과에 미치는 향을 분석하 으며, 국내 광고 모델 사용 실

태에 대해 내용 분석을 실시한 도선재와 황장선(2008)의 연구가 이루어진 지는 10년

이 지났다. 광고 시장은 디지털 기술의 발전, 인구 구조의 변화 등에 따라 급속도로 변

화하고 있으나 이러한 변화가 광고 산업에 미치는 향을 체계적으로 기술한 연구는 부

족한 실정이다. 따라서 현 시점에서 기존의 실증 연구들이 제시한 내용에 따라 TV 광고

에 등장하는 광고 모델의 실제 사용은 어떠하며, 현장에서 효과적으로 모델 전략을 실

행하고 있는지에 대한 체계적인 연구가 필요하다고 볼 수 있다. 본 연구는 최근 10년 동

안 국내 TV 광고에 등장한 광고 모델의 사용 양상과 변화 추세를 밝히기 위하여 다음과 

같은 연구문제를 설정하 다.

연구문제 1: 2007∼2016년 간 TV 광고에 등장하는 광고 모델 유형(유명인, 전문가, CEO, 일반

인, 캐릭터, 동물)의 사용 실태와 시기별 변화는 어떠한가? 

2) 광고 모델의 특성과 설득 효과 

광고 모델의 향력은 광고 모델의 유형 외에도 모델의 다양한 특성들에 의해 발현될 

수 있다. 대표적인 광고 모델의 특성으로는 광고에 등장한 모델의 성별, 연령, 인종 등

과 모델의 수를 들 수 있다(도선재·황장선, 2008). 이러한 광고 모델의 특성은 설득 

효과에 유의미한 향을 미칠 수 있으며, 광고 모델 전략 수립에서도 중요한 요소로 간

주되고 있다.

(1) 광고 모델의 수와 복수 정보원 효과

도선재와 황장선(2008)은 하나의 광고에 다수의 모델이 등장하는 것을 다수 모델ᐨ단
수 광고로, 캠페인 형식으로 광고가 집행되고 하나의 광고에 차례로 한 명의 모델이 등

장하는 것을 다수 모델ᐨ다수 광고로 구분하 는데, 다수 모델ᐨ단수 광고를 대상으로 

내용 분석한 결과, 여전히 다수 모델보다 단수 모델이 상대적으로 많이 사용되고 있지

만, 과거보다 다수 모델이 증가한 추세인 것인 것으로 나타났다. 또한 개별 광고에서 복
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수 모델을 사용하지 않고, 동일한 제품이나 서비스에 대해 여러 명의 모델들을 활용해 

2개 이상, 여러 버전의 광고를 제작하여 동시다발적으로 내보내는 광고를 멀티스팟

(multi-spot) 광고라고 하며(이정교, 2012), 광고 모델 유형 간 2명 이상의 광고 모델

을 조합하여 광고에 등장시키는 것을 복합 모델 광고라고 제시하고 있다(김경민 외, 

2009). 

복수 모델이 등장한 광고의 경우 메시지의 지루함이 감소하게 되고 광고의 신뢰성

이 높아지게 됨으로써 더욱 높은 광고 효과가 나타난다는 연구 결과가 있으며(Hsu & 

McDonald, 2002), 송준호와 김효규(2013)의 연구에서도 복수 모델의 광고 효과에 

있어서 메시지 유형과 상관없이 복수 모델이 단수 모델에 비해 광고 태도, 브랜드 태도, 

구매 의도에서 모두 높은 효과가 있는 것으로 나타났다. 비슷한 관점에서 전재현과 이

정교(2015)는 유명인 광고 모델 수의 증가는 광고 효과에 긍정적인 향을 끼치는 것

을 실험 연구를 통해 발견하 으며, 이러한 복수 원천 효과는 특히 저관여 제품일 경우

에서 현저하게 나타났다. 따라서 본 연구는 선행 연구들을 참고하여, 하나의 광고에 한 

명의 광고 모델을 사용하는 것을 단수 모델 광고, 하나의 광고에 두 명 이상의 모델을 조

합하여 사용하는 것을 복수 모델 광고로 구분하여(송준호·김효규, 2013), TV 광고에

서 단수 모델과 복수 모델의 사용 현황은 어떠한지, 나아가 복수 모델이 주로 어떤 조합

으로 이루어지는지에 대해 살펴보고자 한다. 

(2) 광고 모델의 성별

광고 모델의 성별 차원에 있어서, 도선재와 황장선(2008)의 연구 결과에 따르면 광고 

모델의 성별과 제품 유형 간에 유의미한 관계가 있는 것으로 확인되었다. 제품의 주요 

소비자나 제품의 성별 이미지는 실제 모델의 성별과 매우 접한 연관이 있으며, 각 전

형적인 성별 제품군에 있어서 동성 모델이 이성 모델에 비해 두 배 정도의 사용 빈도를 

보이는 것으로 나타났다. 즉, 남성 모델은 제약 및 의료 업종, 수송기기 등 남성 다수 업

종에 관한 광고에서 많이 사용된 것에 비해, 여성 모델은 주로 화장품, 보건위생/패션 

및 가정용 전기전자 등 여성 다수 업종에 관한 광고에서 많이 등장하 다. 또한 광고 모

델의 성별과 제품의 성 이미지가 일치하는 전통적 광고는 일반적으로 전통 성 역할 정

체성을 가진 소비자에게 더욱 효과적이라는 연구 결과도 있다(Morrison & Shaffer, 

2003). 하지만 최근 몇 년간 냉장고, 전기밥솥 등과 같이 여성을 주요 소비자로 인식하

던 제품의 광고에서 남성 광고 모델이 많이 활용되고 있고(선 화·고민정·김
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찬, 2012), 여성 속옷, 화장품 광고에 남성 모델이 등장하거나, 남성 면도기 제품 광고

에 여성 모델이 등장하는 현상이 점점 증가하고 있다. 이렇듯 전형적인 성 역할 범위 안

에 있다고 여겨지던 제품군에서 이성 모델이 등장하는 것을 ‘크로스 모델 광고’라고 한

다(이정교, 2012). 크로스 모델 광고란 전형적인 여성 이미지를 지닌 제품에 남성 모델

을, 전형적인 남성 이미지를 지닌 제품에 여성 모델을 사용하는 것으로 동성 모델이 등

장해 제품 구매를 유도하는 기존의 전통적인 전략에서 벗어나, 이성 모델을 활용함으로

써 소비자의 감성을 자극하는 광고 전략을 말한다(최지윤·정윤재, 2014). 본 연구에

서는 현 시점에서 TV 광고 내 남성 모델과 여성 모델이 어떻게 사용되고 있으며, 크로

스 모델 전략이 어떠한 방식으로 나타나고 있는지 살펴보고자 한다. 

(3) 광고 모델의 연령

한국은 이미 노령화 시대로 진입하 으며 통계청이 발표한 ‘2016 인구주택총조사’ 결

과에 따르면, 2016년 한국의 고령 인구(65세 이상)는 678만 명으로 총 인구의 13.6%

를 차지하고 있으며, 노령화 지수는 2015년 95.1에서 100.1로 증가하여 처음으로 100

을 넘은 것으로 보고되었다. 고령 인구의 급속한 성장에 따라 노년층을 겨냥하는 광고

나 마케팅 또한 증가해야 하지만, 많은 선행 연구에서 다른 연령 집단의 광고 모델에 비

해 노년층 광고 모델이 여전히 상대적으로 배제되거나 부정적으로 묘사되어 왔다는 점

을 밝혀 왔다(김미애·김광재·이재경, 2012; 양정혜, 2011, 고경아·이정교, 

2018). 또한 고령화 사회에서 노년층 모델의 기용에 대한 학문적 근거 및 실증적 결과

를 제시한 김미애 등(2012)은 인쇄 광고를 중심으로 모델의 연령이 광고 효과에 어떤 

향을 미치는지에 대해 검증하 는데, 연구 결과 모델의 연령에 있어서, 중년의 모델

과 젊은 모델보다는 오히려 노년의 모델이 등장하는 광고가 소비자들로부터 보다 긍정

적으로 평가되고 있음을 확인하 다. 또한 한국과 유사하지만 먼저 고령화 사회로 진

입하 던 일본의 경우는 1997년부터 2007년까지 방 된 일본 TV 광고에서 유명인 모

델의 사용 실태에 대해 내용 분석을 실시한 결과, 모델 유형과 상관없이 광고 모델의 연

령에 있어서 광고에 등장하는 남성 모델이 고령화 추세를 보이고 있었다(Prieler et al., 

2010). 따라서 본 연구에서는 현 시점에서 TV 광고에 등장하는 광고 모델의 연령이 어

떻게 나타나고 있으며 광고 모델에 있어서 고령화 추세가 나타나는지, 노년층 광고 모

델이 등장한 비율은 어떻게 되는지를 살펴보고자 한다.
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(4) 광고 모델의 인종과 광고 효과 

오늘날 한국 사회는 인종적·민족적·문화적 다원화 사회로 급속히 변화하고 있다. 

한국에 거주하는 외국인 인구는 지속적으로 증가하여 2016년 11월까지 외국인은 141

만 명으로 총 인구의 2.8%를 차지하고, 2015년의 136만 명에 비해 5만 명 증가하 다

(인구주택총조사, 2016). 외국인 인구의 증가로 인해 국내 시장에서 외국인의 구매력

이 상승하고, 그 결과 기업들의 다문화 마케팅 활동도 증가할 것으로 전망된다. 김문희 

외(2012)의 연구에 따르면, 한국 사회의 경우 2005년부터 이주 노동자와 국제결혼이 

늘어남으로써 외국인 인구가 급증함에 따라 ‘다문화’라는 용어가 널리 쓰이기 시작했으

며, 다문화 담론이 한국 사회 전반에 급부상하게 되었다. 이에 따라 한국의 TV 광고에

서 외국인 모델이 등장하는 광고량 역시 2005년 이전보다 2006년 이후에 2배 이상 증

가한 것으로 나타났으며, 외국인 모델의 인종에 있어서 전체적으로 백인 모델의 등장 

비율이 가장 높은 것으로 나타났다. 문 숙(2014)은 2011년과 2012년의 TV 광고물

을 대상으로 소수 인종의 역할 묘사에 대해 분석하 는데, 그 결과 백인 모델은 다양한 

제품 유형에 걸쳐 월등한 비율로 사용됐지만 흑인 모델이 등장하는 상업 광고는 소수에 

불과하며, 인종 소수자의 구성비가 가장 높은 아시아인 모델의 등장 비율은 매우 낮아 

인종의 서열화(racial hierarchy)가 나타나 왜곡된 다문화주의가 반 된다고 주장하

다. 또한 모델의 인종과 제품 유형 간의 상호작용 효과를 살펴본 연구에서는 미국 소

비자들에게 있어서 복잡한 제품의 광고에서는 아시아인 모델이 등장하는 것이 호의적

인 것으로 나타난 반면, 사회적인 지위를 상징하는 제품의 광고에서는 서양인 모델이 

등장하는 것이 더욱 호의적인 것으로 나타났다(Cohen, 1992). 이러한 결과는 광고 모

델의 인종이 그가 속한 사회나 국가에 대한 연상을 활성화시키고 광고 모델로 전이됨으

로써 소비자의 반응이나 태도에 향을 미치게 된다고 해석할 수 있다. 또한 류강석과 

박종철(2004)의 연구에서는 광고 모델 인종 구성의 광고 효과가 제품 유형에 따라 차

이가 나타나는지를 연구하 는데, 연구 결과 실용적 제품의 경우 서로 다른 인종으로 

구성한 다인종 광고 모델이 단일한 인종보다 더욱 호의적인 반응을 이끌었으며, 쾌락적 

제품의 경우 단일 인종보다 서양인 모델에 대해 더욱 호의적인 반응이 나타났다.

이상 살펴본 바와 같이, 과거와 비교해 한국 사회의 인구통계학적인 변화에 따라 

광고 산업에 있어서도 변화가 있었을 것이라고 예상할 수 있으며, 현시점에서 광고에 

등장하는 모델의 수, 성별, 연령, 인종 등에 있어서 어떤 양상이 나타나는지 살펴보기 

위해 다음과 같은 연구문제를 설정하 다. 
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연구문제 2: TV 광고에 등장하는 광고 모델의 특성과 전략은 어떠한가?

– 연구문제 2-1: TV 광고에 등장하는 광고 모델의 수와 복수 모델 전략의 사용 실태는 어떠한가?

– 연구문제 2-2: TV 광고에 등장하는 광고 모델의 성별과 크로스 모델 전략의 사용 실태는 어떠

한가?

– 연구문제 2-3: TV 광고에 등장하는 광고 모델의 연령과 인종은 어떠한가?

3) 제품 특성과 소구 전략에 따른 광고 모델 효과

사회적 적합 이론에 근거한 조화 가설(match-up hypothesis)에 따르면 광고에 등장한 

제품의 특성과 메시지를 전달하는 정보원의 이미지가 일치하게 되면 광고 효과를 극대

화할 수 있다(Kahle & Homer, 1985). 광고에 등장하는 제품의 특성은 다양한 방식으

로 구분할 수 있는데, 먼저 제품에 대한 소비자 관련 정도에 따라 고관여와 저관여로 구

분할 수 있다. 김재진과 박미령(2011)은 관여도에 따른 광고 모델 유형 간의 광고 효과 

차이가 있는지를 검증하 는데 고관여 집단의 경우 유명인 모델이 효과적임을 알 수 있

었고, 저관여 집단은 전문가 모델이 일반인 모델과 최고경 자 모델보다 호의적인 브랜

드 태도를 나타내었다. 이에 반해, 임동진(2013)의 연구에서는 고관여 상황에서 전문가 

모델이 유명인 모델보다 더욱 호의적인 광고 태도, 상표 태도, 구매 의도를 끌어냈고, 저

관여 상황에서는 유명인 모델이 전문가 모델보다 긍정적인 광고 효과를 도출하 다. 

제품에 대한 또 다른 구분 기분은 제품의 실용성과 쾌락성으로 나눌 수 있다(조성

희·이정교, 2010). 실용적 제품(utilitarian product)이란 제품의 소비나 구매를 통

해 기능적이거나 실용적인 가치를 제공받을 것으로 지각되는 제품을 말하는 반면, 쾌

락적 제품(hedonic product)은 제품의 소비나 구매를 통해 기능이나 성능보다 즐거

움이나 환상과 같은 쾌락적 경험을 제공받을 것으로 기대되는 제품으로 볼 수 있다(김

운한, 2010; Holbrook & Hirschman, 1982). 윤태준(2017)은 광고 모델의 유형이 

소비자의 제품 태도에 미치는 향은 제품 유형에 의해 조절되는지 살펴보았는데, 연구 

결과 실용적 제품의 경우, 유명인 모델보다 비유명인 모델이 등장한 광고에 대해 소비

자들은 더 긍정적인 제품태도를 보여 주었으며, 쾌락적 제품의 경우에는 비유명인 모델

보다 유명인 모델이 등장한 광고에 대해 더욱 긍정적인 반응을 보여 주었다. 비슷한 관

점에서 조성희와 이정교(2010)는 명품 광고에서 모델의 유형(유명인, 비유명인, 모델 

없음)과 정보량이 광고 효과에 미치는 향이 제품 유형에 따라 어떻게 조절되는지 살
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펴보았다. 연구 결과, 쾌락적 제품군에서는 모델을 사용하지 않고, 실용적 제품인 경우

에는 유명인을 모델로 사용하는 경우가 가장 광고 효과가 높은 것으로 나타났다.

이렇듯 선행 연구들에서 광고 모델의 유형이나 속성이 광고 효과에 미치는 향은 

제품의 특성에 의해 조절되는 것으로 나타났는데, 본 연구에서는 지난 10년간 국내 TV 

광고에서 모델 유형의 사용이 관여도와 제품 특성에 따라 어떠한 차이가 나타는지 알아

보기 위해 아래와 같이 연구문제를 설정하 다.

연구문제 3: TV 광고에 등장하는 광고 모델 전략은 제품 및 브랜드 특성에 따라 차이가 있는가?

– 연구문제 3-1: 광고 모델 유형은 제품군에 따라 차이가 있는가? 

– 연구문제 3-2: 광고 모델 유형은 제품 관여도(고관여/저관여)에 따라 차이가 있는가?

– 연구문제 3-3: 광고 모델 유형은 제품 유형(실용재/쾌락재)에 따라 차이가 있는가?

– 연구문제 3-4: 광고 모델 유형은 브랜드 국적(국내/해외 브랜드)에 따라 차이가 있는가?

선행 연구에 따르면 광고 모델의 효과는 메시지 소구의 유형에 따라서도 달라질 수 

있다고 한다(손 곤, 2014). 여기서 소구(appeal)란 광고에 해당하는 제품이나 서비스 

등에 대한 소비자의 반응에 향을 미치는 것으로 소비자들이 특정 행동을 수행하는 동

기를 부여하거나 소비자의 주의를 유도하여 해당 제품이나 서비스에 대한 태도에 향

을 주도록 하는 것을 목표로 한 크리에이티브 노력이라고 정의할 수 있다(김수진·정순

희, 2009). 같은 크리에이티브 콘셉트라 하더라도 소구 방법에 따라 표현 방식은 달라질 

수 있으며 광고 효과도 달라지기 때문에 광고 소구 방식은 광고 효과에 있어 매우 중요하

다고 할 수 있다(김수진 외, 2009). 유명인 모델의 속성과 광고 소구 유형 간의 연관성이 

광고 효과에 미치는 향을 살펴본 연구에 따르면, 신뢰도가 높은 모델은 이성적 소구 메

시지, 매력도가 높은 모델은 감성적 소구 메시지를 전달하는 것이 광고 효과에 있어서 바

람직한 것으로 나타났다(Chang, Wall, & Tsai, 2005). 또한 유명인 모델이 등장하는 

광고에서 이성적 소구보다 감성적 소구를 사용하는 것이 더욱 효과적이라는 연구 결과

도 있다. 예를 들어, 이아 (2011)은 화장품 광고에서 광고 모델의 유형과 광고 소구 유

형 간의 상호작용 효과를 검증한 결과, 감성적 소구에 속한 이미지 소구 광고에서 일반인 

모델보다 유명인 모델이 등장할 때 더욱 효과적이었고, 일반인 모델은 이성적 소구 광고

에 속한 품질 소구 광고에 등장할 때 효과적인 것으로 나타났다.

이처럼 광고 모델의 설득 효과가 광고 소구 유형에 의해 달라질 수 있다는 것을 선
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행 연구를 통해 확인할 수 있었는데, 본 연구에서는 지난 10년간 TV 광고에 등장한 광

고 모델의 유형별로 사용된 광고 소구 전략에 있어서 차이가 있는지 살펴보고자 아래와 

같이 연구문제를 설정하 다.

연구문제 4: TV 광고에 등장하는 광고 모델 유형별로 사용된 크리에이티브 전략에 따라 차이가 

있는가?

– 연구문제 4-1: 광고 모델 유형에 따라 소구 방식(이성적/감성적)에 따라 차이가 있는가?

– 연구문제 4-2: 광고 모델 유형에 따라 세부 소구 유형(유머/공포/USP 등)에 따라 차이가 있는가?

– 연구문제 4-3: 광고 모델 유형에 따라 메시지 제시 방식(직접적/간접적)에 따라 차이가 있는가?

– 연구문제 4-4: 광고 모델 유형에 따라 브랜드 편익 제시 방식(물리적 편익/심리적 편익)에 따라 

차이가 있는가?

3. 연구 방법

1) 표본 및 분석 시기 선정

본 연구의 목적은 지난 10년간의 지상파 TV 광고물에 등장한 광고 모델 전략과 크리에이

티브의 변화 추이를 살펴보고자 하는 것이다. 따라서 2007년 1월부터 2016년 12월까지 

10년에 걸친 지상파 TV 광고를 광고물 전문 데이터베이스인 TVCF(www.tvcf.co.kr)

를 통해 수집하여 분석하 다. TVCF는 국내 CF, 해외 CF, 지면 광고 등 다양한 광고물과 

각종 상, 규정 및 법규를 총체적으로 데이터베이스화 해놓은 사이트로서, 국내 광고를 

대상으로 내용 분석을 실시한 많은 선행 연구들이 이 사이트를 통해 샘플을 수집하고 분

석하 다(예: 강경수, 2012; 진창현, 2009; 최은섭, 2010 등). 특히 본 연구에서 살펴보

고자 하는 지상파 TV(KBS/MBC/SBS) 광고에 대하여, 실제 TV에서 방송된 99% 이상

의 광고가 등록되어 있으므로 표본의 대표성을 갖고 있는 사이트라고 볼 수 있다. 

본 연구에서 신문 및 잡지 광고가 아닌 지상파 TV 광고를 중심으로 광고 모델 전략

을 살펴보는 이유는 스마트폰 및 인터넷의 사용 시간이 증가하는 상황에도 불구하고, 

여전히 사람들은 텔레비전을 가장 많이 이용하고 있으며, 지상파 TV는 전국 단위의 노

출이 가능하고, 6대 매체 가운데 매출 유발 효과가 가장 높다고 볼 수 있다(한국방송광
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고진흥공사, 2016). 또한 지상파 TV는 여전히 광고주들이 광고 집행 시 가장 선호하는 

매체이며(광고계동향, 2017), 광고 모델이 가장 빈번히 등장하는 광고 형식이라 할 수 

있다(이정교, 2012). 또한 2007년부터 2016년까지 지난 10년간의 광고를 대상으로 

살펴보는 것은 현 시점에서 광고 모델 전략에 관한 실태를 파악할 뿐만 아니라 시기적

으로 어떤 유의미한 변화나 추세를 보이는가를 확인하기 위한 것이다. 

본 연구는 각 기간의 표집의 대표성을 유지하기 위해 2007년부터 2016년까지 각 

년을 사계절로 나눈 후, 각 계절에서 한 달을 무작위로 선정하여 15%의 광고물을 추출

해 총 1107개 광고물을 1차 표본으로 선정했다. 해당 TV 광고에서 본 연구 주제와 부

합하지 않은 광고(예: 공익광고; 드라마/ 화 예고편)는 표본에서 제외하 고, 최종적

으로 총 856개 광고물이 분석을 위해 수집되었다. 표집 연구에서 표본의 크기는 표집 

오차에 향을 미칠 수 있으므로 표본의 통계치를 통하여 모집단의 모수치를 정확히 추

정하기 위하여 표집 오차가 적으면 적을수록 연구의 정확성이 높아진다(Gorsuch, 

1983). 또한 보통 무작위 표집 시 95% 신뢰 수준에서는 최소한 사레가 300∼400 이

상, 99% 신뢰 수준에서는 700 이상이면 비교적 신뢰할 수 있는 결과를 얻을 수 있는데

(유재천·김동규, 2014), 본 연구에서 도출한 표본 수는 신뢰할 만한 표본 크기로 볼 

수 있다.

연도 봄 (3∼5) 여름 (6∼8) 가을 (9∼11) 겨울 (12∼2) 합계

2007 5월 (29) 7월 (21) 10월 (26) 1월 (16) 92

2008 3월 (29) 8월 (18) 9월 (26) 12월 (18) 91

2009 5월 (26) 8월 (21) 11월 (25) 12월 (19) 90

2010 4월 (31) 6월 (29) 10월 (29) 2월 (22) 111

2011 3월 (26) 8월 (25) 9월 (34) 12월 (26) 110

2012 4월 (37) 7월 (32) 11월 (34) 2월 (19) 122

2013 4월 (37) 6월 (29) 9월 (32) 1월 (19) 116

2014 5월 (41) 8월 (23) 10월 (35) 2월 (31) 131

2015 3월 (33) 6월 (40) 9월 (34) 1월 (24) 132

2016 3월 (32) 7월 (29) 11월 (25) 12월 (25) 112

합계 321 267 300 218 1107

표 1. 표본의 구성



19TV 광고에 나타난 모델 전략과 크리에이티브에 대한 통시적 분석

2) 분석 유목 및 코더 간 신뢰도

본 연구의 분석 유목은 광고 및 광고 모델 유형 관련 국내외 선행 연구(남경태·김봉철, 

2004; 도선재·황장선, 2008; 손소 , 2013; Choi et al., 2005 등)에 기초하여 광고 

모델의 내용 분석에 적합한 개념들을 분석 항목으로 설정하 다. 분석 유목은 광고 모

델의 유형(도선재·황장선, 2008; 이정교, 2012 등), 모델 특성(문 숙, 2014; 송준

호·김효규, 2013 등), 제품 특성(김운한, 2010; 이귀옥, 2010; 임동진, 2013 등) 및 

소구 전략(김종혁·이정교, 2015; 박성훈, 2013; 이아 , 2011; Aaker, 1991; Chang 

et al., 2005; Dunn & Barban, 1986 등)으로 설정하여 분석을 실시하 다. 연구에 사

용된 분석 유목에 대한 목록은 <표 2>와 같다.

분석 유목 유형

모델 유형

모델 유무 ①모델 있음 ②모델 없음 

유형
①유명인 모델 ②전문가 모델 ③CEO모델 ④일반인 모델 

⑤캐릭터 모델 ⑥동물

모델 특성

인종 ①동양인 ②백인 ③흑인

연령 ①유아 ②아동 ③ 청소년 ④ 성인 ⑤장년층 ⑥노인층

수 ①단수 ②다수:  a. 2명  b. 3명  c. 3명 이상

성별 ①남자 ②여자

제품 특성

제품군

①컴퓨터 및 정보통신 ②금융, 보험 및 증권 ③식품 

④화장품 및 보건 위생, 패션 ⑤음료 및 기호식품 ⑥가정용 전자 

⑦수송기기 ⑧제약 및 의료 ⑨가정용품, 건설 및 부동산 ⑩유통, 서비스 ⑪기타(산
업기기/정 기기/교육/복지후생/기업광고 등) 

관여도 ①고관여 제품 ②저관여 제품

유형 ①실용적 제품 ②쾌락적 제품

브랜드 국적 ①국내 브랜드 ②해외 브랜드

소구 전략

소구 방식 ①이성적 소구 ②감성적 소구 

소구 유형
①유머소구 ②USP 소구 ③향수소구 ④공포소구 ⑤성적소구 

⑥비교소구 ⑦생활단편  ⑧기타 

메시지 제시 방식 ①직접적인 소구 ②간접적인 소구

브랜드 편익 ①물리적 편익 ②심리적 편익

표 2. 광고 모델의 분석 유목
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본 연구의 내용 분석을 위해 광고/홍보를 전공하고 있는 대학원생 두 명이 코더로 

참여하여 코딩을 수행하 다. 본 코딩에 앞서 연구자는 코더들에게 분석 내용과 범위, 

분석 유목과 조작적 정의 등에 대한 사전 교육을 충분히 실시한 후, 전체 표본 중 10%의 

광고물을 무작위로 추출하여 코딩을 실시하 다. 코더 간 신뢰도는 Scott’s Pi 공식을 

통해 산출하 으며, 분석 유목에 대한 전반적인 신뢰도는 0.957로 매우 높은 수준을 나

타내었다. 구체적으로 모델 유형, 국적, 성별, 수, 복수 모델의 조합, 제품군 등은 1.0, 모

델 연령 0.95, 제품 관여도0.947, 제품 유형 0.884, 브랜드 국적 0.939, 소구 방식 0.94, 

소구 유형 0.86, 메시지 제시 0.884, 브랜드 편익 0.838의 신뢰도를 나타내었다. 코딩

된 데이터는 SPSS 20.0을 이용해 빈도 분석과 교차 분석, 카이제곱 검증이 수행되었다.

4. 연구 결과

1) <연구문제 1>의 검증

2007년부터 2016년까지 수집된 광고 표본 수는 총 856개로 나타났으며, 이 중 광고 모

델이 등장한 광고의 수는 604개로 총 광고의 70.6%를 차지하는 것으로 나타났다. 또

한 <표 3>과 같이, 다양한 광고 모델 중 유명인 모델이 전체 모델의 54.8%를 차지했으

며, 일반인 모델의 사용은 33.3%로 그 다음으로 많이 사용되었다. 그 외에 전문가 모

델, CEO 모델과 비인적 모델인 캐릭터, 동물 모델의 사용은 전체의 5%를 넘지 않은 것

으로 나타났다. 이처럼 분석에 적합하지 않은 셀들이 여러 유목에서 발견되었기 때문

에 비슷한 속성을 지닌 전문가 모델과 CEO 모델을 병합해 전문가/CEO 모델로, 비인

적 모델인 캐릭터 모델과 동물 모델을 병합해 캐릭터/동물 모델로 재코딩하여 추가적

인 교차 분석을 실시하 다. <그림 1>과 같이, 연도별 광고 모델 유형의 사용 차이는 통

계적으로 유의미한 것으로 나타났다(χ2 ＝ 81.197, df ＝ 36, p ＜ 0.00). 구체적으

로 지난 10년간 유명인 모델의 사용은 감소하는 추세를 보인 반면, 일반인 모델의 사용

은 2011년 이후에 증가하는 회복세를 나타내었다.
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χ2 ＝ 81.197, df ＝ 36, p ＜ 0.00

그림 1. 연도별 광고 모델 유형의 사용 추이

연도
모델 유형

전체
유명인 전문가 CEO 일반인 캐릭터 동물 복합

2007 29 (53.7) 0 0 23 (42.6) 1 (1.9) 0 1 (1.9) 54 (100)

2008 24 (42.9) 6 (10.7) 0 18 (32.1) 6 (10.7) 0 2 (3.6) 56 (100)

2009 30 (63.8) 2 (4.3) 0 12 (25.5) 1 (2.1) 2 (4.3) 0 47 (100)

2010 35 (55.6) 6 (9.5) 0 16 (25.4) 5 (7.9) 0 1 (1.6) 63 (100)

2011 32 (64.0) 4 (8.0) 1 (2.0) 13 (26.0) 0 0 0 50 (100)

2012 35 (55.6) 3 (4.8) 0 23 (36.5) 0 0 2 (3.2) 63 (100)

2013 36 (57.1) 0 0 21 (33.3) 0 0 6 (9.5) 63 (100)

2014 37 (63.8) 1 (1.7) 0 19 (32.8) 0 0 1 (1.7) 58 (100)

2015 43 (51.2) 1 (1.2) 0 29 (34.5) 0 1 (1.2) 10 (11.9) 84 (100)

2016 30 (45.5) 1 (1.5) 0 27 (40.9) 4 (6.1) 0 4 (6.1) 66 (100)

전체 331 (54.8) 24 (4) 1 (0.2) 201 (33.3) 17 (2.8) 3 (0.5) 27 (4.5) 604 (100)

표 3. 연도별 광고 모델 유형의 사용 분포 (%)
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2) <연구문제 2>의 검증

<연구문제 2>는 2007년부터 2016년까지 TV 광고에 등장하는 광고 모델의 특성과 전

략에 관한 것이었다. 분석 결과, 단수 모델이 등장한 광고 수는 68%를 차지하고 있었으

며, 복수 모델이 등장한 광고는 전체의 32%를 차지하고 있었다. 따라서 연도와 상관없

이 단수 모델이 2명 이상의 복수 모델보다 월등하게 많이 사용되고 있다는 것을 알 수 

있다. 또한 <그림 2>와 같이 지난 2007년에 비해 TV 광고에서 단수 모델의 사용 비중

이 줄어들고 있는 반면, 복수 모델의 사용은 증가하고 있는 모습을 보 다. 하지만 연도

별로 TV 광고에 등장한 광고 모델 수의 차이는 통계적으로 유의미하지 않았다(χ2 ＝ 

15.531, df ＝ 9, P ＞ 0.05).

또한 이러한 복수 모델의 사용 조합을 살펴보면 <표 4>와 같이, 모델의 수는 2명

이 등장한 경우가 가장 많은 것으로 나타났다. 또한 유명인으로 구성한 복수 모델과 비

유명인 모델로 구성한 복수 모델의 빈도에 있어서 큰 차이가 없으며, 복수 모델의 성별

구성에 있어서 남성과 여성으로 구성한 비율이 60%로 가장 큰 것으로 나타났다.

χ2 ＝ 15.531, df ＝ 9, p ＞ 0.05

그림 2. 연도별 모델의 수
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한편, 총 분석 광고물 중에서 비인적 모델인 캐릭터, 동물 모델(20개)을 제외한 

584개의 광고물에 대해 모델의 성별을 살펴본 결과, 남성이 43%로 가장 비중이 높았

으며, 여성은 38%, 혼성은 19%로 각각 나타났다. 연도별로 사용된 모델의 성별은 통

계적으로 유의미한 차이를 나타내지 않았다(χ2 ＝ 26.067, df ＝ 18, P ＞ 0.05). 하

1) 복수 모델 중 비인적 모델인 캐릭터 및 동물 모델이 등장한 광고는 복수 모델의 조합과 성별구성에 관한 

분석에서 제외되었다.

표 4. 복수 모델의 조합 유형 (%)1)

복수 모델의 수
2명 3명 3명 이상 전체

111 (57.5) 34 (17.6) 48 (24.9) 193 (100)

복수 모델의 유형 구성
유명인 비유명인 유명인＋비유명인

185 (100)
82 (44.3) 76 (41.1) 27 (14.6)

복수 모델의 성별 구성
남성 여성 남＋여

185 (100)
47 (25.4) 27 (14.6) 111 (60)

그림 3. 연도별 모델 성별 사용 추이

χ2 ＝ 26.067, df ＝ 18, p ＞ 0.05
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지만 <그림 3>과 같이 지난 2007년과 2008년에 폭넓게 사용되었던 남성 모델의 비중

이 시간이 흐름에 따라 감소하는 추세를 보인 반면, 남성과 여성이 함께 등장한 복합 모

델의 사용 비중은 높아지고 있는 것으로 관찰되었다.

제품군별로 등장한 모델의 성별은 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타

났다(χ2 ＝ 35.814, df ＝ 20, P ＜ 0.05). 남성 모델은 수송기기(56.3%), 금융, 보험 

및 증권 업종(55.7%), 컴퓨터 및 정보통신(53.3%)업종에서 많이 나타났으며, 여성 모

델은 화장품 및 보건위생/패션(53.9%), 가정용품, 건설 및 부동산(48.4%), 음료 및 기

호 식품(43.1%)업종에서 많이 사용되었다. 그리고 그중에서 컴퓨터 및 정보통신, 식품, 

가정용품, 건설 및 부동산, 기타(산업기기/정 기기/교육 및 복지후생/그룹 및 기업 광

고 등)업종에서 남성＋여성의 복합 모델이 많이 등장한 것은 주목할 만한 결과 다.

크로스 모델의 사용 실태를 살펴보기 위해, 도선재와 황장선(2008)의 연구에 기

초해 11개의 제품군 중 남성 이미지가 강한 제품군을 남성 다수 업종으로, 여성 이미지

가 강한 제품군을 여성 다수 업종으로, 중립적 또는 복합적 제품군을 복합 업종으로 구

분하 다. 이에 대해 교차분석을 실시한 결과 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으

로 나타났다(χ2 ＝ 19.266, df ＝ 4, P ＜ 0.05). <표 5>와 같이 제품의 성별 이미지

는 실제 모델의 성별과 깊은 관련이 있는 것으로 나타났는데, 각 성별 제품군에서 성별

이 일치하는 모델이 다른 성별의 모델에 비해 상대적으로 우세한 사용 빈도를 보이고 

2) ① 남성 다수 업종: 수송기기(56.3%), 금융, 보험 및 증권 업종(55.7%), 컴퓨터 및 정보통신(53.3%), 

제약 및 의료(40%), ② 여성 다수 업종: 화장품 및 보건위생/패션(53.9%), 가정용품, 건설 및 부동산

(48.4%), 음료 및 기호식품(43.1%), 가정용 전자(40%), ③ 복합 업종: 식품 업종, 유통, 서비스, 기타(산업

기기/ 정 기기/ 교육 및 복지후생/ 그룹 및 기업 광고 등).

표 5. 제품 업종에 따른 모델의 성별 분포 (%)2)

업종 (3분류)
모델 성별

전체
남성 여성 남＋여

남성 다수 업종 87 (52.1) 47 (28.1) 33 (19.8.) 167 (100)

여성 다수 업종 86 (36.4) 113 (47.9) 37 (15.7) 236 (100)

복합 업종 78 (43.1) 62 (34.3) 41 (22.7) 181 (100)

전체 251 (43) 222 (38) 111 (19) 584 (100)

χ2 ＝ 19.226, df ＝ 4, p ＜ 0.05
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있었다. 하지만 그 중에 주목할 만한 것은 ‘가사’와 관련되어 주로 여성이 주요 소비자로 

인식되었던 냉장고나 전기밥솥 등과 같은 가정용 전자업종 광고에서(선 화·고민

정·김 찬, 2012) 남성 모델이 여성 모델보다 빈번히 등장하고 있었다. 따라서 가정

용 전자업종에서 크로스 모델 전략이 활발히 사용되고 있다는 것을 알 수 있었다.

한편 TV 광고에 등장하는 광고 모델의 연령을 유아, 아동, 청소년, 성인, 장년층, 

노인층으로 구분하 는데 그중 일부 연령대는 빈도수가 매우 적어 통계적 분석이 적합

하지 않았다. 따라서 비슷한 연령대에 속한 유아, 아동, 청소년을 병합해 아동/청소년

으로, 장년층과 노인층을 합쳐 장·노년층으로 재코딩하여 교차 분석을 실시하 다. 

연도별로 등장한 모델의 연령에 대해 교차 분석을 실시한 결과 통계적으로 유의미한 차

이가 발견되었다(χ2 ＝ 49.786, df ＝ 27, P ＜ 0.05). <표 6>과 같이, 연령대 중 성

인 모델(20∼30대)이 71.7%로 압도적으로 많이 사용되고 있었으며, 장·노년층 모델

(12%), 복합세대로 구성된 복합 모델(9.2%)의 순으로 나타났다.

연도
모델 연령

전체
아동 / 청소년 성인 장·노년층 복합세대

2007 3 (5.7) 37 (69.8) 9 (17) 4 (7.5) 53 (100)

2008 2 (4) 40 (80) 5 (10) 3 (6) 50 (100)

2009 2 (4.5) 36 (81.8) 4 (9.1) 2 (4.5) 44 (100)

2010 7 (12.1) 48 (82.8) 3 (5.2) 0 58 (100)

2011 3 (6) 41 (82) 4 (8) 2 (4) 50 (100)

2012 6 (9.5) 46 (73) 5 (7.9) 6 (9.5) 63 (100)

2013 4 (6.3) 42 (66.7) 10 (15.9) 7 (11.1) 63 (100)

2014 5 (8.6) 41 (70.7) 4 (6.9) 8 (13.8) 58 (100)

2015 4 (4.8) 43 (51.8) 19 (22.9) 17 (20.5) 83 (100)

2016 5 (8.1) 45 (72.6) 7 (11.3) 5 (8.1) 62 (100)

전체 41 (7) 419 (71.7) 70 (12) 54 (9.2) 584 (100)

χ2 ＝ 49.786, df ＝ 27, p ＜ 0.05

표 6. 연도별 모델 연령 사용 분포 (%)
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TV 광고에 등장하는 광고 모델의 인종에 있어서, 총 584개의 인적 모델이 등장한 

광고물에서 외국인 모델은 9.1%의 비중을 차지한 것으로 나타났다. 그중 백인 모델이 

94%를 차지해 동양인 모델과 흑인 모델은 극소수의 경우에만 사용되고 있다고 확인되

었다. 연도별로 외국인 모델의 사용은 통계적으로 유의미한 차이는 없었지만(χ2 ＝ 

16.996, df ＝ 18, P ＞ 0.05), 지난 2007년에 비해 시간이 지날수록 증가하고 있는 모

습을 보여 주고 있었다.

3) <연구문제 3>의 검증

<연구문제 3>은 TV 광고에 등장하는 광고 모델의 유형이 제품 및 브랜드 특성에 따라 

차이가 있는지에 관한 것이었다. 우선 제품군별로 나타난 광고 모델의 유형을 교차 분

석한 결과 그 차이는 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(χ2 ＝ 77.438, df ＝ 40, 

P ＜ 0.00). <표 7>과 같이, 유명인 모델은 가정용품, 건설 및 부동산과 기타 업종을 제

외하고 다양한 제품군에 걸쳐 가장 폭넓게 사용되고 있는 유형으로 나타났다. 구체적

으로 유통, 서비스(71.4%), 화장품 및 보건 위생, 패션(68.6%), 가정용 전자(66%), 

그림 4. 연도별 외국인 모델 사용 추이
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음료 및 기호식품(61.7%)등에서 유명인 모델이 빈번히 등장했다. 이에 비해, 일반인 

모델은 가정용품, 건설 및 부동산(58.1%), 수송기기(52.9%), 금융, 보험 및 증권

(42.5%) 등에서 두드러지게 사용된 것으로 나타났다. 

제품 관여도에 따른 광고 모델 유형의 차이를 살펴본 결과 통계적으로 유의미한 

차이가 발견되지 않았다(χ2 ＝ 4.198, df ＝ 4, P ＞ 0.05). <표 8>과 같이, 유명인 모

델은 제품의 관여도와 상관없이 폭 넓게 사용된 것으로 나타났다. 전문가 모델과 CEO

모델은 저관여 제품에서 많이 사용된 것으로 나타났으나, 일반인 모델은 고관여 제품

에서 많이 사용되었다는 것을 알 수 있다.

제품군
모델 유형

전체
유명인 전문가 / CEO 일반인 캐릭터 / 동물 복합

컴퓨터, 정보통신 31 (48.4) 2 (3.1) 24 (37.5) 4 (6.3) 3 (4.7) 64 (100)

금융, 보험 및 증권 25 (39.7) 5 (7.9) 27 (42.9) 2 (3.2) 4 (6.3) 63 (100)

식품 47 (56.6) 1 (1.2) 24 (28.9) 6 (7.2) 5 (6) 83 (100)

화장품 및 보건 위생, 패션 70 (68.6) 2 (2) 27 (26.5) 0 3 (2.9) 102 (100)

음료 및 기호식품 37 (61.7) 6 (10) 10 (16.7) 2 (3.3) 5 (8.3) 60 (100)

가정용 전자 31 (66) 2 (4.3) 12 (25.5) 2 (4.3) 0 47 (100)

수송기기 7 (41.2) 0 9 (52.9) 1 (5.9) 0 17 (100)

제약 및 의료 16 (53.3) 2 (6.7) 11 (36.7) 0 1 (3.3) 30 (100)

가정용품, 건설 및 부동산 10 (32.3) 1 (3.2) 18 (58.1) 0 2 (6.5) 31 (100)

유통, 서비스 40 (71.4) 1 (1.8) 15 (26.8) 0 0 56 (100)

기타 17 (33.3) 3 (5.9) 24 (47.1) 3 (5.9) 4 (7.8) 51 (100)

전체 331 (54.8) 25 (4.1) 201 (33.3) 20 (3.3) 27 (4.5) 604 (100)

χ2 ＝ 77.438, df ＝ 40, p ＜ 0.00 미만인 셀은 해석에 주의를 요함.

표 7. 제품군에 따른 광고 모델 유형 (%)
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한편 제품 유형에 따른 광고 모델의 사용 차이는 통계적으로 유의미한 것으로 나

타났다(χ2 ＝ 25.957, df ＝ 4, P ＜ 0.00). <표 9>와 같이 유명인 모델, 전문가

/CEO, 캐릭터/동물, 복합 모델은 실용적 제품과 쾌락적 제품에서 비슷한 비율로 사용

되고 있었으나, 일반인 모델은 실용적 제품에서 월등히 많이 사용되었다는 것을 확인할 

수 있다.

표 8. 제품 관여도에 따른 광고 모델 유형(%)

모델 유형
제품 관여도

전체
고관여 제품 저관여 제품

유명인 173 (52.3) 158 (47.7) 331 (100)

전문가/CEO 11 (44) 14 (56) 25 (100)

일반인 120 (59.7) 81 (40.3) 201 (100)

캐릭터 / 동물 10 (50) 10 (50) 20 (100)

복합 14 (51.9) 13 (48.1) 27 (100)

전체 328 (54.3) 276 (45.7) 604 (100)

χ2 ＝ 4.198, df ＝ 4, p ＞ 0.05

모델 유형
제품 유형

전체
실용적 제품 쾌락적 제품

유명인 163 (49.2) 168 (50.8) 331 (100)

전문가/CEO 12 (48) 13 (52) 25 (100)

일반인 143 (71.1) 58 (28.9) 201 (100)

캐릭터 / 동물 10 (50) 10 (50) 20 (100)

복합 14 (51.9) 13 (48.1) 27 (100)

전체 342 (56.6) 262 (43.4) 604 (100)

χ2 ＝ 25.957, df ＝ 4, p ＜ 0.00

표 9. 제품 유형에 따른 광고 모델의 유형 (%)
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브랜드 국적에 따른 광고 모델 유형의 차이는 통계적으로 유의미하지 않았지만

(χ2 ＝ 2.053, df ＝ 4, P ＞ 0.05), <표 10>과 같이 해외 브랜드에 비해 국내 브랜드

의 유명인 모델 의존도가 다소 높은 것으로 관찰되었다.

4) <연구문제 4>의 검증

<연구문제 4>는 2007년부터 2016년까지 TV 광고에 등장하는 광고 모델 유형에 따른 

크리에이티브 전략의 차이를 살펴보았는데, 먼저 광고 모델 유형에 따른 소구 방식의 

차이는 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(χ2 ＝ 9.968, df ＝ 4, P ＜ 0.05). <표 

11>과 같이, 광고에 등장한 모델의 유형과 상관없이 전체적으로 이성적 소구보다 감성

모델 유형
소구 방식

전체
이성적 소구 감성적 소구

유명인 96 (29) 235 (71) 331 (100)

전문가/CEO 11 (44) 14 (56) 25 (100)

일반인 73 (36.3) 128 (63.7) 201 (100)

캐릭터/동물 9 (45) 11 (55) 20 (100)

복합 4 (14.8) 23 (85.2) 27 (100)

전체 193 (32) 411 (68) 604 (100)

χ2 ＝ 9.968, df ＝ 4, p ＜ 0.05

표 11. 광고 모델 유형에 따른 소구 방식 (%)

표 10. 브랜드 국적에 따른 모델 유형 (%)

브랜드 국적
모델 유형

전체
유명인 전문가 / CEO 일반인 캐릭터 / 동물 복합

국내 브랜드 252 (56.3) 18 (4.0) 143 (31.9) 14 (3.1) 21 (4.7) 448 (74.2)

해외 브랜드 79 (50.6) 7 (4.5) 58 (37.2) 6 (3.8) 6 (3.8) 156 (25.8)

전체 331 25 201 20 27 604 (100)

χ2 ＝ 2.053, df ＝ 4, p ＞ 0.05
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적 소구가 많이 사용된 것으로 나타났으나, 전문가/CEO 모델과 캐릭터/동물 모델에서

는 두 소구의 사용 정도에 큰 차이가 없는 것으로 관찰되었다.

광고 모델 유형에 따른 소구 유형의 차이는 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다 

(χ2 ＝ 60.71, df ＝ 28, P ＜ 0.00). <표 12>와 같이 구체적으로 모델 유형과 관계없

이 USP 소구가 가장 많이 사용되었으나(50.2%), 복합 모델이 등장한 경우에는 유머소

구(63%)가 가장 많이 사용되었다는 것은 주목할 만한 점이었다. 

광고 모델 유형에 따른 메시지 제시 방식 간의 차이도 통계적으로 유의미한 것으

로 나타났다(χ2 ＝ 13.472, df ＝ 4, P ＜ 0.05). <표 13>에 나타난 것 과 같이, 전체

적으로 직접 소구가 가장 많이 사용됨에도 불구하고 일반인, 복합 모델이 등장한 광고

의 경우에는 간접 소구가 더욱 많이 사용된 것으로 나타났다.

모델 유형

소구 유형

전체유머

소구

USP
소구

향수

소구

공포

소구

성적

소구

비교

소구

생활 단편

소구
기타

유명인
71

(21.5)
175

(52.9)
5 

(1.5)
3 

(0.9)
4 

(1.2)
4 

(1.2)
61 

(18.4)
8

(2.4)
331 
(100)

전문가 / 
CEO

0
17

(68)
2 

(8)
0 0 0

6 
(24)

0
25 

(100)

일반인
37

(18.4)
93

(46.3)
2 

(1)
5 

(2.5)
4 
(2)

2 
(1)

51 
(25.4)

7
(3.5)

201 
(100)

캐릭터 / 
동물

7
(35)

10
(50)

0 0 0
1 
(5)

1
(5)

1
(5)

20 
(100)

복합
17

(63)
8 

(29.6)
0 0 0 0

2 
(7.4)

0
27 

(100)

전체
132

(21.9)
303

(50.2)
9 

(1.5)
8 

(1.3)
8 

(1.3)
7 

(1.2)
121 
(20)

16 
(2.6)

604 
(100)

χ2 ＝ 60.718, df ＝ 28, p ＜ 0.00, n ＝ 5 미만인 셀은 해석에 주의를 요함.

표 12. 광고 모델 유형에 따른 소구 유형 (%)
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광고 모델 유형에 따라 제시된 메시지 브랜드 편익 유형의 차이도 유의미한 것으

로 나타났다(χ2 ＝ 10.075, df ＝ 4, P ＜ 0.05). <표 14>에 나타난 것과 같이 유명인, 

전문가/CEO, 복합 모델이 등장한 광고에서 물리적 편익보다 심리적 편익을 전달한 경

우가 많았다. 반면에 일반인, 캐릭터/동물 모델이 등장한 광고에서 심리적 편익보다는 

물리적 편익을 전달한 경우가 더욱 큰 비중을 차지하고 있음을 알 수 있다.

모델 유형
브랜드 편익

전체
물리적 편익 심리적 편익

유명인 156 (47.1) 175 (52.9) 331 (100)

전문가/CEO 10 (40) 15 (60) 25 (100)

일반인 115 (57.2) 86 (42.8) 201 (100)

캐릭터/동물 12 (60) 8 (40) 20 (100)

복합 9 (33.3) 18 (66.7) 27 (100)

전체 302 (50) 302 (50) 604 (100)

χ2 ＝ 10.075, df ＝ 4, p ＜ 0.05

표 14. 광고 모델 유형에 따른 브랜드 편익 (%)

모델 유형
메시지 제시

전체
직접 소구 간접 소구

유명인 191 (57.7) 140 (42.3) 331 (100)

전문가/CEO 20 (80) 5 (20) 25 (100)

일반인 99 (49.3) 102 (50.7) 201 (100)

캐릭터/동물 11 (55) 9 (45) 20 (100)

복합 10 (37) 17 (63) 27 (100)

전체 331 (54.8) 273 (45.2) 604 (100)

χ2 ＝ 13.472, df ＝ 4, p ＜ 0.05

표 13. 광고 모델 유형에 따른 메시지 제시 방식 (%)



32

5. 결론 및 논의

본 연구는 TV 광고에 등장한 광고 모델의 사용 실태와 세부 전략을 탐색적으로 연구하

기 위하여 2007년부터 2016년까지 최근 10년간 지상파 TV에 나타난 광고를 내용 분

석 하 다. 본 연구의 결과와 관련한 논의는 다음과 같다. 첫째, 분석 기간 동안 광고 모

델 유형의 사용은 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다. 다양한 모델 유형 중 유명인 

모델의 사용이 다양한 제품군에 걸쳐 가장 빈번히 이루어지고 있었으며(54.8%), 그 다

음으로는 일반인 모델(33.3%)로 나타났다. 이러한 결과는 유명인 모델보다 일반인 모

델의 사용이 더욱 많았던 도선재와 황장선(2008)의 연구 결과와는 차이가 있는 것이며 

지난 10년 동안 광고주들은 여러 모델 유형 중 유명인 모델을 가장 선호했다고 볼 수 있

다. 특히 해외 브랜드에 비해 국내 브랜드의 유명인 모델 의존도가 다소 높은 것으로 관

찰되었다. 하지만 이러한 유명인 모델의 사용은 2014년을 기점으로 하락세를 나타내

고 있었으며, 일반인 모델의 사용은 증가한 것으로 관찰되었다. 이처럼 TV 광고에 유

명인 모델이 빈번하게 등장하는 현상은 한국뿐만 아니라 아시아 문화권에 속하는 중국, 

일본 등에도 발견된다. 선행 연구에 따르면 TV 광고에서 유명인을 광고 모델로 사용하

고 있는 비율은 미국의 경우 약 10%(Choi et al., 2005), 일본의 경우 약 50%(Praet, 

2009), 중국의 경우 약 26% 이상(Sun, 2010)인 것으로 조사되었다. 이는 사회계층 간

의 조화를 지향하고 집단주의를 강조하는 동양 사회의 문화적 특성과 연관 지어 해석할 

수 있다. 이러한 집단주의적 문화의 특성은 집단 규범을 준수하고 주류 경향을 따를 가

능성이 높다는 것이다. 유명인은 그 시대의 문화와 유행을 선도하고, 소비자들은 유명

인이 보증하는 제품을 소비함으로써 그러한 주류와 연관되고자 한다고 추론할 수 있다

(Praet, 2002).

둘째, 지난 10년간 TV 광고에 등장한 광고 모델의 수 측면에서는 연도와 상관없

이 2명 이상의 복수 모델보다 단수 모델이 다양한 제품군에 걸쳐 월등하게 많이 사용되

고 있다는 것을 알 수 있었다. 하지만 지난 2007년에 비해 TV 광고에서 단수 모델의 사

용은 감소 추세를 보인 반면에 복수 모델의 사용은 증가한 것으로 나타났다. 복수 정보

원의 사용은 원천 확대 효과의 관점에서 단수 정보원의 사용보다 더욱 호의적인 소비자 

반응을 도출할 수 있으므로(김경민 외, 2009), 시장에서의 광고 모델 전략이 다수 정보

원 효과를 목표로 하는 방향으로 전환되고 있음을 의미한다. 또한 복수 모델 중 유명인 

2명으로 구성된 조합이 가장 많았고, 성별에서는 남성과 여성으로 구성된 복합 커플 모
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델이 가장 많이 등장한 것으로 나타났다. 이는 결국 복수 모델이 복수 원천 효과로 인해 

단수 모델보다 호의적인 소비자 태도를 얻는 데 유리하지만 복수 광고 모델의 수가 증

가할수록 광고 효과가 계속 증진되지는 않았다는 기존 연구의 논의(김경민 외, 2009)

와 일맥상통한다고 볼 수 있다. 또한 단일 모델보다 복수 커플 모델이 보다 긍정적인 광

고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도를 끌어내는 데 효과적이라는 논의(강서현·이정교, 

2017)에 부합하는 광고 모델 전략이라고 볼 수 있다.

셋째, TV 광고에 등장한 모델의 성별을 살펴보면 전반적으로 남성 모델이 여성 모

델보다 많이 사용된 것으로 나타났지만 과거에 비해 소폭 감소하 으며, 남녀가 동시에 

등장하는 복합 모델의 사용은 증가하는 추세에 있었다. 또한 업종별 모델의 성별 사용 차

이에서는 제품의 성별 이미지는 그 제품의 광고에 사용된 모델의 성별과 깊은 관련이 있

는 것으로 나타났다. 구체적으로, 각 성별 제품군에서 성별이 일치하는 모델이 반대 성별

의 모델에 비해 상대적으로 우세한 사용 빈도를 보이고 있었으며, 주요 타깃 소비자 집단

과도 일치하는 성별 모델이 빈번히 등장하고 있었다. 이러한 결과는 국내 TV 광고에서 

타깃과 반대성의 모델을 활용한 크로스 모델 전략의 사용은 아직 보편화되지 않은 것으

로 볼 수 있다. 하지만 냉장고나 전기밥솥 등과 같은 가정용 전자업종 광고에서는 남성 모

델이 여성 모델보다 우월한 등장 비율을 보여 크로스 모델 전략이 활발히 활용되고 있다

는 것은 흥미로운 결과로 볼 수 있다. 따라서 단순한 모델의 생물학적 성별 보다는 사회적 

성역할에 대한 추가적인 분석과 검증이 필요할 것이다(도선재·황장선, 2008) 

한편, TV 광고에 등장한 광고 모델의 연령대에 있어서는 성인 모델(20∼30대)이 

가장 많은 것(71.7%)에 비해 노인층 모델은 극히 낮은 비율로 등장하고 있었다. 한국

과 유사하고 이미 고령화 사회로 진입하 던 일본의 경우, 지난 1997년과 2007년 사이 

TV 광고에 등장한 노년층 모델의 수가 지속적으로 증가한 것에 비해(Prieler et al., 

2010), 한국 TV 광고에서 노인층은 여전히 10% 미만의 낮은 비율로 표현되고 있었다. 

이는 통계청이 발표한 2020년 시니어 세대의 비율 29%(전체 인구 5140만 명 중 50∼

65세 시니어가 1,490만 명)인 실제 노년층의 인구 구성비에 비해 현저하게 낮은 수준

이라 할 수 있다(고경아·이정교, 2018). 이러한 결과는 고령 인구의 증가에 따라 노년

층을 겨냥하는 광고나 마케팅 활동이 증가되어야 하지만, 다른 연령 집단에 비해 노년

층은 여전히 상대적으로 배제되거나 부정적으로 묘사되고 있다고 제시한 선행 연구(양

정혜, 2011; 김미애 외, 2012 등)들과 일치하는 것으로 볼 수 있다.

모델의 인종과 관련해서 외국인 모델은 극소수의 경우에만 사용되고 있었지만 지
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난 2007년에 비해서는 소폭 증가한 것으로 나타났으며, 대부분을 차지하고 있는 것은 

백인 모델인 것으로 나타났다. 이는 선행 연구에서 제시한 바와 같이 외국인 거주자가 

지속적으로 증가하고 있는 한국 시장에서 기업들의 다문화 마케팅 활동도 증가했기 때

문인 것으로 사료되며, 외국인 모델의 사용은 앞으로도 계속 증가할 것으로 전망된다

(김일석·전양덕, 2013). 또한 외국인 모델의 인종에 있어서 전체적으로 백인 모델은 

다양한 제품 유형에 걸쳐 월등한 비율로 사용됐지만 인종 소수자의 구성비가 가장 높은 

아시아인 모델의 등장 비율이 매우 낮아 인종의 서열화(racial hierarchy)가 나타났으

며 이는 왜곡된 다문화주의가 반 되고 있다고 해석할 수 있다(문 숙, 2014). 

넷째, 지난 10년 동안의 TV 광고에서 광고 모델의 사용은 제품군, 제품 유형에 따

라 차이가 있는 것으로 조사되었다. 먼저 유명인 모델은 제품 관여도나 제품 유형과 관

계없이 가장 빈번히 사용되고 있었고, 일반인 모델은 고관여 제품과 실용적 제품에서 

많이 사용되었다는 것을 알 수 있었다. 이러한 결과는 저관여 제품의 경우에는 일반인 

모델이 유명인 모델보다 더 효과적이라는 선행 연구에서 제시한 내용(조전근, 2008)과 

상반된 것이다. 하지만 이는 지난 10년간 TV 광고에 등장한 고관여 제품 중 대부분이 

실용적 제품이었기 때문으로 볼 수 있으며(81.7%), 실용적 제품의 경우 소비자들이 광

고 모델보다는 제품의 이성적인 측면과 실용적 정보에 주목한다는 선행 연구 결과와 관

련지어 해석할 수 있을 것이다. 예를 들어 윤태준(2017)의 연구에 따르면, 실용적 제품

의 경우, 소비자의 감성을 유도할 수 있는 유명인 모델이 등장한 경우보다는 비유명인 

모델이 등장한 광고에 대해 소비자들이 더 긍정적인 제품 태도를 보인 반면, 쾌락적 제

품의 경우 비유명인 모델보다는 유명인 모델이 등장한 광고에 대해 소비자들이 더 긍정

적인 제품 태도를 보인 것으로 나타났다. 즉, 실용적이고 관여도가 높은 제품에 대해서

는 광고에서 제시되는 메시지를 중심 경로를 통해 검토하려는 동기가 활성화된 것이라 

추론할 수 있다(안혜신, 2012). 이는 실무적으로 광고 효과를 극대화하기 위해서는 제

품 관여도나 제품 유형 같은 조절 변수들을 적절히 고려해 광고 모델을 기용해야 한다

는 것을 시사한다. 

다섯째, 지난 10년 동안의 TV 광고에서 크리에이티브 전략에 따른 광고 모델의 

사용은 소구 방식, 소구 유형, 메시지 제시 방식, 브랜드 편익에 따라 유의미한 차이를 

보이는 것으로 나타났다. 먼저 광고 모델 유형에 따른 소구 방식 차이를 살펴보면, 전문

가/CEO 모델과 캐릭터/동물 모델을 제외하고는 광고에 전반적으로 이성적 소구보다 

감성적 소구가 많이 사용된 것으로 나타났다. 또한 광고 모델 유형에 따른 소구 유형 차
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이를 살펴보면, 복합 모델을 제외한 대부분의 광고 모델 유형에서 다른 경쟁 제품과 차

별화 요소를 제시하는 USP 소구가 가장 많이 사용된 것으로 나타났다. 하지만 복합 모

델의 경우 유머 소구를 사용한 광고에 가장 많이 등장한 것은 주목할 만한 것이었다. 이

는 광고에서 복합 모델이 등장한 경우에는 제품의 사실적이고 이성적인 정보를 전달하

기보다는 감성적인 유머 소구를 이용해 소비자의 흥미를 유발하려 한다고 볼 수 있다

(송준호·김효규, 2013). 한편, 광고 모델 유형에 따른 메시지 제시 방식에서는 전체적

으로 직접 소구가 가장 많이 사용되었으나, 일반인 모델이나 복합 모델이 등장한 광고

에서는 간접 소구가 더욱 많이 사용된 것으로 나타났다. 이는 광고에서 일반인 모델이

나 복합 모델이 등장한 경우, 사실적이고 논리적인 전달 방식보다는 간접적이고 우회적

인 소구를 이용해 설득을 시도한다고 볼 수 있다. 마지막으로 광고 모델 유형에 따른 브

랜드 편익 제시 방식에 있어서 유명인, 전문가/CEO, 복합 모델이 등장한 광고는 심리

적 편익을 전달한 경우가 많았으나, 일반인, 캐릭터/동물 모델이 등장한 광고에서 물리

적 편익을 전달한 경우가 더욱 높은 비율을 차지하고 있었다. 특히 이러한 물리적 편익

을 강조하는 광고가 대부분은 증언식(testimonial) 광고 형식으로 표현되고 있었는데

(한규훈, 2007), 이는 일반인 모델이 등장한 광고에서는 모델의 유사성과 친근감을 이

용해 소비자의 신뢰와 공감을 이끌어 내어 구매 욕구를 자극하려는 것으로 볼 수 있다.

마지막으로 본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 이 연구는 지상파 TV 광고를 

대상으로 내용 분석이 이루어졌기 때문에 그 결과를 전반적인 TV 광고에 일반화하기

에는 한계가 있을 것이다. 따라서 후속 연구에서는 케이블TV나 IPTV 등에 방송된 광

고를 대상으로 분석해 결과를 비교해 보는 것도 의미가 있을 것이다. 둘째, 본 연구는 

지난 10년간의 TV 광고에 등장한 광고 모델을 분석하기 위하여 층화 표집 기법을 사용

하여 표본을 추출하 지만, 시기별 표집으로 인한 분석 주기의 대표성 훼손 가능성을 

완전히 배제할 수는 없다(이정교·서 남·최수진, 2007). 셋째, 본 연구에서는 광고 

모델 유형에 따른 다양한 소구 방식을 살펴보았지만 양면적 메시지 전략, 프레이밍 등 

다른 메시지 전략들이 분명히 존재한다. 따라서 향후 연구에서는 본 연구에 포함되지 

않은 소구 방식을 추가해 분석해 보는 것도 의미가 있을 것이다. 마지막으로 본 연구는 

국내 TV 광고를 대상으로 광고 모델의 사용 실태, 전략 및 소구 방식에 대해 분석하

는데, 후속 연구에서는 한국 TV 광고의 광고 모델 전략과 미국 등 다른 문화권의 광고 

모델 전략을 비교하여 살펴본다면 보다 포괄적인 연구 결과를 제시할 수 있을 것으로 

기대된다.
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This study documents how different types of advertising models are used in TV 
commercials over time. A content analysis of 856 advertisements revealed that from 
2007 to 2016 celebrity endorsements account for 54.8% of the total ads analyzed. A 
single model was more frequently used than multiple models. There were significant 
differences in the usage of advertising models among different product types across 
time periods. Non-celebrity endorser has been widely used in high-involvement and 
utilitarian products. Services, cosmetics and fashion industries were found to be heavy 
users of celebrity endorsers, whereas home furnishings and construction industries 
used non-celebrity models at the highest rate. Further, the gender image of the 
product has been found to be closely linked to the sex of advertising models, but the 
strategy of cross-model was frequently found in home electronics. Implications for the 
results are discussed.
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