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제약/의료 광고 등장인물 중 노인 비율이 인구 중 노인 비율의 절반가량밖에 되지 않는 

다는 것은 우리 사회 노인 소외를 잘 보여 준다. 광고 속에서 노인은 주로 비직업인이나 

주부, 단순 사용자라는 것은 우리 사회에서 노인의 양적 향력은 비약적으로 커지고 있

지만 아직 전문성 등 질적 향력 면에서는 인식이 미미하다는 것을 나타낸다. 과거에는 

노인이 문제 해결, 발표자 유형 광고, 성능/기술 메시지에 자주 등장한 반면, 최근엔 드

라마, 생활 단면 유형 광고, 타인 관계 메시지에 자주 등장했다는 것은 과거엔 노인이 문

제나 불편을 안고 있는 존재라는 인식이 강했지만 최근엔 생활 속에서 함께 어울리는 존

재, 관계를 맺어야 할 대상으로 더 많이 인식되고 있음을 보여 준다. 증언, 실연 유형에 

노인이 전혀 등장하지 않았다 는 것, 말이 없는 경우가 가장 많았다는 것, 말을 해도 의문

이나 제안 형태보다 서술 형태가 많았다는 것, 최근 들어 정보 제공자보다 정보 수용자

가 더 많아졌다는 것들은 그럼에도 불구하고 노인 발언권은 예나 지금이나 크지 못하다

는 것을 방증한다. 특히 노인이 사용하는 언어가 거의 성 역할, 지위 역할에 일치하는 언

어라는 것 은 노인의 성적 역할, 사회적 지위 역할에 대한 고정관념이 사회적으로 존재

한다는 것을 보여 주고 있다. 다만 연령 역할, 관계 역할에는 불일치하는 언어가 다소 보

여서 나이나 관계에 있어서는 인식의 변화가 엿보인다. 그러나 과거에 비해 최근 노인

이 감성적 소구에 등장한 경우가 대폭 늘었다는 것, 과거엔 전혀 등장하지 않았던 감동 

톤 광고에 자주 등장했다는 것, 최근 정서적 언어 사용이 증가했다는 것들은 과거엔 늙

으면 감정도 메마를 것이라 생각했지만 최근 노인들의 여러 가지 활동과 함께 그들도 감

정을 가진 존재, 감정의 대상이라는 인식이 생긴 결과로 보인다.
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1. 서론

1) 문제 제기 및 연구 목적

우리 사회에서 노인은 이미 양적, 질적으로 큰 향력을 지닌 사회 집단으로 대두되고 

있다. 그리고 이러한 노인에 대한 사회적 인식과 노인 자신의 사회화에 광고가 상당한 

향력을 미칠 수 있음이 지적되고 있다. 

많은 지표들은 우리 사회가 노인 중심 사회로 바뀌고 있으며 그러한 변화된 사회

에 대한 다각적 대비책이 필요함을 말해 준다. 통계청(2017)에 따르면 2016년 우리나

라 65세 이상 노인은 677만 명으로 15세 미만 유소년 676만 명을 앞질렀다. 추월 시점

이 예상보다 1년 당겨졌다고 한다. 행정안전부(2018) ‘주민등록인구통계연령별인구

현황’에 따르면 2018년 유권자는 60대 이상이 25%로 가장 많다. 그동안 1위를 지켰던 

40대가 2018년 20%로 2위로 밀려났다. 언론들은 ‘노인의 나라’라는 수사와 함께 생각

보다 빠르게 진행되는 우리나라 고령화를 경고한다. 한국은행 경제연구원 안병권 실장

은 우리나라 고령화 속도가 매우 가파르다고 지적하며 경제 전반에서 이에 대한 대비책

이 필요하다고 지적했다(뉴시스, 2017. 7. 6). 

노인들의 양적 변화뿐만 아니라 질적 변화도 눈에 띈다. 중앙선거관리위원회

(2017)에 따르면 2017년 지방선거에서 60대 투표율은 74.4%, 70대 투표율은 67.3%

로 다른 연령층을 압도한다. 노인들이 적극적으로 변했다는 말이다. SBS(2017)에 따

르면 60대 이상 노인 취업자가 꾸준히 늘다가 2017년 424만 명을 넘어서며 청년 취업

자를 크게 앞질렀다. 또한 중앙일보(2017. 6. 6)에 따르면 지하철을 공짜로 탈 수 있는 

65세 이상 노인을 ‘지공거사’라 하는데 최근 경제적 여유가 있는데 굳이 ‘지공거사’ 되기 

싫다며 자발적으로 요금 내는 노인들이 늘고 있다. 노인들이 이제 더는 과거처럼 자식 

세대에게 손을 내밀지 않는다는 말이다. 80세의 한국골든에이지포럼 김일순 회장은 

과거엔 65세가 되면 노인으로 대접받았지만 지금은 건강 상태가 좋아져 전혀 노인이라

고 생각하지 않는다고 말했다(중앙일보, 2017. 6. 6). 과거 뒷방에 머물러 있던 노인들

이 이제 밖으로 나와 적극적으로 활동하고 있다. 사회는 이들을 ‘Active senior’, ‘no老

족’, ‘Grey-naissance’라 칭한다.

사회 변화를 가장 잘 담아 내는 것이 바로 광고다. 최근 광고업계는 노인들의 높아

진 구매력과 구매 의욕을 자극하기 위한 열기로 뜨겁다. 기아자동차 ‘스팅어’는 2018년 
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왕년의 록스타 스티븐 타일러(72세)를 내세운 슈퍼볼 광고 <Feel something again>

을 선보여 세계의 주목을 받았다. 빨간색 스팅어에 백발의 스티븐 타일러가 올라타 달

리면 마치 화 <벤자민 버튼의 시간은 거꾸로 간다>처럼 스티븐 타일러의 모습이 점

점 젊어진다. 명인제약 ‘메이킨큐’는 그동안 광고에서 에릭남과 걸스데이 민아 등 젊은 

모델을 주로 활용했으나 2017년 83세 신구와 82세 김 옥을 모델로 내세웠다. 온라인 

여행사 인터파크투어는 2018년 60대 이상 고객에게 해외 패키지여행 상품을 할인해 

주는 ‘시니어 요금제’를 출시하고 실제 노인 모델을 이용해 대대적으로 광고했다. 

이렇게 광고는 사회 변화를 반 하는 기능도 하지만(Stephen, 1997) 동시에 사

회 변화를 주도하는 기능을 하기도 한다(Swayne & Greco, 1987). 사회적 학습 이론

에 따르면 사람들은 광고를 통해 어떤 행동이나 역할을 학습한다(Bandura, 2008). 특

히 광고는 시간적, 내용적으로 단순하기 때문에 그 향이 빠르고 강하다(박재진·이

창환·박종민, 2008). 따라서 노인에 대한 사회적 인식에 광고가 큰 향을 미칠 수 있

다. 또한 사회적 인식에 부응하는 행동을 학습하는 과정을 사회화라고 하는데(정우현, 

1981) 노인 자신의 사회화에도 광고가 큰 향을 미칠 수 있다(리대룡·이상빈, 

1998). 김미혜와 원 희(1999)는 의도가 있건 없건 광고는 기능 그 자체로 인해 노인

에게 사회적, 심리적 향력을 가진다고 강조했다.

이상 우리 사회에서 노인은 이미 큰 향력을 지닌 강력한 사회 집단으로 부상하

고 있으며 그러한 노인에 대한 사회적 인식과 노인 자신의 사회화에 광고가 큰 향력

을 미칠 수 있음을 살펴보았다. 이에 몇몇 연구들은 광고에 등장한 노인 이미지 분석을 

통해 사회가 노인을 어떻게 인식하는지 밝히고자 했다(김미애, 1998, 2010; 김미애·

김광재·이재경, 2012; 김미혜·원 희, 1999; 김선 , 2007; 박혜연, 2009; 이병

관·김봉철·유의동, 2003; 천현숙, 2016, 2017; 황지 , 2002). 그러나 이러한 연구

들이 우리 사회에서 노인 정체성을 정확하게 밝혀내는 데는 부족함이 많다. 

첫째, 위 연구들은 연구 당시 광고만 분석했다. 그러나 정체성을 정확히 밝히기 위

해서는 현재만이 아니라 과거와 비교하면서 정체성이 어떻게 변해 왔는지 관찰하는 것

이 반드시 필요하다. 김미애(1998)의 연구가 1978년, 1988년, 1998년을 비교하면서 

잡지 광고에 나타난 노인 이미지 변화를 살펴보기는 했다. 그러나 이 연구가 실행된 지

도 벌써 20년이 지났다. 따라서 본 연구는 1978년, 1988년, 1998년 20년 동안의 변화

를 비교한 김미애(1998) 연구 이후 또 어떤 변화가 있었는지 살펴보기 위해 2017년 현

재와 20년 전인 1997년 광고를 비교하면서 노인 정체성 변화를 분석할 것이다. 
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둘째, 위 연구들은 광고를 분석하면서 크리에이티브를 분석하지 않았다. 천현숙

(2017)의 연구가 광고 타깃과 메시지를 분석하기는 했다. 그러나 등장인물의 정체성

을 정확히 파악하기 위해서는 메시지뿐만 아니라 표현 방법까지 분석해 볼 필요가 있

다. 따라서 본 연구는 광고 톤앤매너, 소구 기법, 메시지 방향, 크리에이티브 유형 등 크

리에이티브까지 분석할 것이다. 

셋째, 위 연구들은 노인의 대략적 외모 이미지만 분석했다. 그러나 사람의 이미지

는 표정, 시선, 몸동작, 복장 등의 집합체다. 따라서 본 연구는 노인에 대한 전체 이미지

에 더해 위와 같은 세부적 이미지들을 분석할 것이다. 

넷째, 위 연구들은 등장 노인의 속성 중 중요한 요소들을 빠뜨렸다. 극중 역할, 직

업, 제품 관련성, 모델 선정 기준 등이 그것이다. 따라서 본 연구는 이와 같은 속성들을 

분석해 노인의 정체성을 완전하게 파악할 것이다. 

다섯째, 위 연구들은 대체로 노인의 시각적 요소만 분석했다. 그러나 정체성의 더 

중요한 요소는 언어적 요소다. 명시적 언어로부터 수용자는 송신자가 표현하고자 하는 

것을 보다 정확히 전달받기 때문이다(김혜숙, 1999). 천현숙(2016, 2017)의 연구가 

노인 언어를 분석하기는 했다. 그러나 이 두 연구는 언어 자체를 분석했을 뿐 언어와 화

자의 관계까지 살피지는 못했다. 따라서 본 연구는 노인 언어에 더해 그 언어가 화자의 

역할과 일치하는지 분석할 것이다. 

여섯째, 위 연구들은 전 제품군 광고를 분석 대상으로 했다. 그러나 많은 연구 결

과들은 제약/의료 광고가 노인과 밀접한 연관이 있음을 보여 준다. 김미혜와 원 희

(1999) 연구에서 노인 등장 광고의 약 30%가 의약품 광고로 신문 광고 특성인 서적/테

이프 광고(35.5%)를 제외하고는 가장 많았다. 김미애(2010)의 연구에서도 노인 등장 

광고의 약 30%가 제약/의료 광고 다. 김미혜와 원 희(1999)는 노인은 효도 제품, 

의약품 등 노인 대상 제품에서 주로 다루어진다고 지적했다. 김미애(1998)는 의약품 

등을 소위 ‘노인 제품’이라고 불렀다. 그러나 아직까지 ‘노인 제품’ 속에서 노인의 모습

을 분석한 연구는 없었다. ‘노인 제품’을 집중적으로 분석한다면 노인 정체성에 대한 더 

많은 단서를 발견할 수 있을 것이다. 또한 ‘노인 제품’으로 범위를 좁힌다면 현재인 

2017년 전체 광고와 20년 전인 1997년 전체 광고를 비교하여 전체 경향을 비교적 정확

하게 분석할 수 있을 것이다. 따라서 본 연구는 제약/의료 광고로 분석 대상 범위를 좁

힐 것이다.

요약하면 본 연구는 제약/의료 광고 크리에이티브에 나타난 노인의 세부적 이미
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지, 속성, 언어를 20년 전과 비교하면서 실증적으로 분석할 것이다. 이렇게 함으로써 

우리 사회에서 공유되고 있는 노인에 대한 인식과 정체성을 정확히 밝힐 것이다. 이는 

우리 사회가 더불어 사는 사회, 지속 가능한 사회로 발전할 수 있는 중요한 기초를 마련

할 수 있을 것이며 관련 산업의 커뮤니케이션 전략 수립에도 중요한 자료가 될 수 있을 

것이다. 

2) 문헌 연구

(1) 노인의 정의

노인은 생리적, 심리적, 정서적, 환경적 노화가 작용하며 능력 감퇴 과정에 있는 사람을 

말한다(Breen, 1960). 가장 보편적 연령 기준은 65세다(김선 , 2007; 박혜연, 2009; 

천현숙, 2016, 2017; 황지 , 2002). 현재 우리나라 ｢노인복지법｣도 “국가는 65세 이

상의 자에 대해 경로 우대한다”라고 명시하고 있다(보건복지부, 2015). 

2017년 정부는 제5기 ‘저출산고령사회위원회’ 출범을 계기로 노인 연령 기준을 

70세로 올리는 방안을 검토하겠다고 발표했다. 평균 기대 수명이 늘고 고령화가 빨라

지기 때문이다. 그러나 노인 연령 기준은 여러 사회 정책과 연결돼 있어 사회적 공감대

가 형성될 시간이 필요하다는 이유로 중장기 과제로 미루었다. 대한노인회는 4년마다 

1세씩, 20년에 걸쳐 노인 연령 기준을 70세로 올리는 단계적 상향안을 내놓기도 했지

만 아직 검토하지는 않고 있다.

(2) 광고의 노인 등장

선행 연구에 의하면 광고에서 노인은 오랫동안 소외되었다(김미애, 1998, 2010; 김미

애 외, 2012; 김미혜·원 희, 1999; 이병관 외, 2003; 김선 , 2007; 박혜연, 2009; 

천현숙, 2016, 2017; 황지 , 2002). 그렇지만 김미애(1998)는 노인 등장 광고는 

1960년대 0.6%, 1970년대 0.8%, 1980년대 0.9%, 1990년대 1.5%로 점점 늘어나는 

추세라고 주장했다. 그러나 통계청이 ‘고령자 통계’를 발표하기 시작한 2003년 이후 실

시된 연구를 보면 이병관 외(2003)의 연구에서 8%, 김미애(2010)의 연구에서 6%(이

상 60세 기준), 천현숙(2016)의 연구에서 7.9%, 천현숙(2017)의 연구에서 5.3%(이

상 65세 기준) 다. 천현숙(2017)이 지적한바 오히려 줄었다고 볼 수 있다. 이들 연구 

실시 당해 인구 중 노인 비율이 각각 12%, 14.5%(이상 60세 기준), 13.1%, 13.2%(이
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상 65세 기준) 던 것에 비해서도 턱없이 적다. 현실에서 노인은 점점 늘어나는데 광고

에선 점점 줄고 있는 것이다. 가장 민감하게 사회를 반 해야 할 광고에서 오히려 사회 

현실을 외면하고 있다. 

사회에서 여성 소외는 광고에서도 나타났다. 2003년 이후 실시된 이병관 외

(2003), 김미애(2010), 천현숙(2016), 천현숙(2017)의 연구에서 광고 등장 노인 중 

여성은 각각 25.2%, 27.8%, 37.2%, 39.3% 다. 일견 점점 늘어나는 것 같지만 이들 

연구 실시 당해 노인 중 여성 비율이 각각 38.0%(60세 기준), 57.2%, 58.2%, 57.9%

(이상 65세 기준) 던 것에 비하면 이 또한 매우 적다. 현실에선 여성 노인이 절반을 넘

는데 광고에선 1/3 안팎에 머물고 있다. 이 역시 사회 현실 외면이다. 

선행 연구에 따르면 광고에서 노인 등장은 매우 제한적이다(김미애, 1998, 2010; 

김미애 외, 2012; 김미혜·원 희, 1999; 이병관 외, 2003; 김선 , 2007; 박혜연, 

2009; 천현숙, 2016, 2017; 황지 , 2002). 김미애(1998)의 연구에서 패션, 산업기기, 

가정 전기전자, 서비스, 이병관 외(2003)의 연구에서 화장·미용, 자동차·수송기기, 

가정용품, 개인용품, 천현숙(2016)의 연구에서 화장품, 패션/스포츠 광고에 노인이 단 

한 번도 등장하지 않았다. 천현숙(2016)은 이에 대해 아직 노인이 아름다움의 역엔 

편입되지 못한다고 지적했다. 천현숙(2017)의 연구에서 노인 등장 광고의 40.6%가 

관공서/단체 광고 다. 그는 이에 대해 아직도 노인은 기관이나 단체 정책의 대상으로 

인식되고 있다고 지적했다. 또한 잡지 광고에 노인 등장이 드문 이유도 잡지 광고 절반 

이상이 패션, 스포츠, 화장품 광고인데 이러한 미의 역에서 노인이 소외되고 있기 때

문이라고 지적했다. 또한 천현숙(2017)의 연구에서 전체 1.7%인 노인 타깃 광고의 

66.7%에 노인이 등장한 반면, 전체 98.3%인 노인 비타깃 광고의 4.2%에 노인이 등장

했다. 그는 이에 대해 노인과 비노인 사이에 경계가 존재한다고 지적했다. 김미혜와 원

희(1999)는 또한 광고에 노인 등장이 적은 것은 신경통, 관절염 등 노인성 질환 관련 

약품을 제외하면 노인을 위한 제품 자체가 적은데 이러한 제품 광고에서만 노인이 등장

하기 때문이라고 주장했다. 그들은 또 노인 등장 광고는 평소엔 보기 힘들다가 어버이

날, 추석, 설날 등 명절에 많다고 지적했다.

(3) 광고 속 노인 이미지

얼마나 등장하느냐보다 더 중요한 것은 어떻게 등장하느냐다. 광고에서 노인에 대한 

묘사는 수용자들의 노인에 대한 지각과 태도에 향을 미칠 수 있기 때문이다(이병관 



251제약·의료 광고에 비춰진 우리나라 노인 정체성 변화

외, 2003). 김미혜와 원 희(1999)는 광고에서 노인은 제품을 사는 주체가 아니라 제

품을 받는 객체라고 주장했다. 그들은 광고가 노인의 수동적, 부정적 이미지를 상업적

으로 교묘히 이용한다고 지적했다. 황지 (2002)은 광고가 노인의 기술, 지식, 경험은 

다루지 않고 무지하게 묘사함으로써 노인을 생산의 장, 커뮤니케이션 장에서 분리시키

고 보호와 배려가 필요한 존재로 묘사한다고 비판했다. 실제로 김미애(2010)의 연구

에서 초라하다, 허약하다, 무뚝뚝하다, 고집스럽다 등 부정적 이미지가 22.4% 다. 천

현숙(2016)의 연구에서도 이 같은 부정적 이미지가 29% 다. 특히 ‘초라하다’가 16%

로 모든 긍·부정 이미지 중에서 가장 많았다. 그는 이에 대해 노인을 아직도 보호나 시

혜의 대상으로 인식하는 의식이 광고에 반 된 것이라고 지적했다. 특히 박혜연(2009)

의 연구에서 여성 노인은 한 번도 권위 있고 전문가다운 존재로 묘사된 경우가 없었다. 

황지 (2002)은 광고에서 여성 노인은 무지하고 자아 정체성이 미약한 존재로 희화화

된다고 주장했다. 그러나 가장 최근 천현숙(2017)의 연구에서는 노인의 대부분인 

92.2%가 행복하다, 전문가답다, 여유롭다, 활기차다, 건강하다, 재미있다 등 긍정적 

이미지 다. 성 차이도 없었다. 

광고 배경은 모델의 사회적 역할, 위치를 파악할 수 있는 중요한 지표다(김미혜·

원 희, 1999). 김미혜와 원 희(1999)는 광고에서 노인의 사회적 역할 표현 정도가 

매우 미흡하다고 지적했다. 황지 (2002)은 노인은 사회적 맥락에서 묘사된다 해도 

비직업의 세계에 위치 지워지며 특히 여성 노인은 더 그렇다고 주장했다. 김미혜와 원

희(1999)는 여성 노인은 주로 집에서 가족과 함께 있는 것으로 묘사된다고 지적했

다. 실제로 김미애(1998), 천현숙(2016)의 연구에서 노인 등장 배경은 가정이 각각 

16%(배경 명확치 않음 제외)와 30.6%로 가장 많았다. 박혜연(2009)의 연구에서도 여

성 노인 단독 등장 시 가정 배경이 55.6%로 가장 많았다. 김미혜와 원 희(1999)의 연

구에서도 실존 인물 제외 노인 모델 중 여성은 주부 포함 무직이 가장 많았다. 천현숙

(2016)의 연구에서도 여성 노인은 가정 배경이 42.2%로 절반에 가까웠다. 그러나 가

장 최근 천현숙(2017)의 연구에서 노인 등장 배경은 야외가 41.6%로 가장 많았고 상

황은 여가를 즐기는 경우가 47.2%로 가장 많았다. 여성 노인도 마찬가지 다. 그는 이

에 대해 노인들이 남녀 할 것 없이 이제 ‘뒷방’에서 나와 당당히 활동하고 즐기고 있다고 

지적했다.

관계를 살펴보는 것도 위치 파악에 중요한 방법일 것이다. 밍클러(Minkler, 

1989)는 광고에서 노인과 젊은 세대를 함께 보여 주는 것이 노인의 사회 주류 유입을 
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돕는다고 강조했다. 그러나 김미애(1998, 2010), 천현숙(2016)의 연구에서 다른 연령

층 없이 노인만 등장하는 경우가 각각 45.8%, 42.7%, 33.1%로 가장 많았다. 함께 등

장한 연령층도 청장년이나 중년 등 어른이 대부분이었다. 어린이, 청소년과 함께 등장

한 경우는 김미애(1998)의 연구에서 각각 6.3% 0%, 김미애(2010)의 연구에서 각각 

4%, 0%, 천현숙(2016)의 연구에서 각각 10.8%, 4.1% 다. 천현숙(2016)은 노인은 

관계에서 소원하며 특히 어린이, 청소년과 같은 미래 세대 관계에서 더 그렇다고 주장

했다. 황지 (2002)은 노인의 소통 부재는 노인의 타자 의식 결여, 변화된 세계를 인지

하지 못하는 근시안에 기인하는 것으로 비춰진다고 지적했다. 그러나 가장 최근 천현

숙(2017)의 연구에서 노인이 다른 연령층과 함께 등장하는 경우, 그들과 어울리는 경

우는 각각 61.5%, 87.5% 다. 그는 이에 대해 노인이 이제 더 이상 ‘뒷방 늙은이’가 아

니라고 평가했다. 하지만 청소년과 함께 하는 경우가 없다는 점은 세대 간 간극을 드러

낸다고 지적했다. 

배역과 관련하여 많은 연구들은 노인이 주요 배역을 하고 있음을 발견했다. 이병

관 외(2003), 박혜연(2009), 김미애(2010), 천현숙(2017)의 연구에서 주연이 각각 

86.1%, 52.1%, 68.5%, 66.3%로 가장 많았다. 천현숙(2017)은 이에 대해 노인의 사

회적 위치와 위상이 높아졌다고 주장했다. 그러나 천현숙(2016)의 연구에서는 주연은 

23.1%에 그쳤고 55.4%가 배경인물이었다. 그는 이에 대해 노인이 아직도 구색 맞추

기용이라고 지적했다. 가족 내 역할에 관련해서 김미혜와 원 희(1999)는 노인은 부

부 관계보다 부모, 조부모 역할이 더 강하다고 지적했다. 가족 관계로 표현된 광고가 전

체 38.7%, 72 건이었는데 이 중 70건이 부모, 조부모 역할, 2건이 부부 역할이었다.

(4) 광고 속 노인 언어

언어를 통해 말하는 사람의 심리적 과정과 상태가 드러난다(박종민·박재진·이창환, 

2007). 따라서 사회적 미디어인 광고 언어를 통해서도 사회의 모습과 상태가 드러날 

것이다. 천현숙(2016)은 노인 언어 내용 중 개인적, 감성적 내용이 극히 적었는데 이는 

우리 사회가 노인을 이해하는 프레임이 이성적이고 계층적임을 나타낸다고 주장했다. 

천현숙(2017)은 노인 언어 내용 중 문제 해결, 민족/애국 등이 가장 많았는데 이것도 

같은 맥락이라고 지적했다.

사회와 유리된 언어가 존재할 수 없기에 사회가 달라지면 언어 사용 양상도 달라

진다(박경래, 2004). 마정미와 천현숙(2015)은 과거에 비해 최근 광고 등장인물이 자



253제약·의료 광고에 비춰진 우리나라 노인 정체성 변화

신의 전통적 역할에 불일치하는 언어를 많이 사용하는 것을 발견했다. 특히 전통적인 

관계 역할에 불일치하는 언어 사용은 3.2배, 전통적인 연령 역할에 불일치하는 언어 사

용은 2.7배나 증가했다. 그는 이에 대해 사회 변화에 따라 가족 관계, 연령, 성, 지위에 

대한 스테레오타입도 변하기 때문이라고 지적했다.

문장의 형태는 말하는 이의 태도와 사고를 드러낸다. 평서문은 사건 내용을 객관

적으로 진술하므로 청자에게 아무것도 요구하지 않는다. 의문문은 질문을 던져서 문제

에 대해 진지하게 생각해 보게끔 만든다. 청유문은 한 걸음 더 나아가 행동 유발을 권유

하고 촉진하기 위해 요청 기제를 사용한다. 명령문은 청유문과 같이 요청 기제를 사용

하지만 청유문은 함께 실천하자는 것인 반면, 명령문은 상대를 강제하는 것이다(강승

구·김병희, 2007; 김철호, 2008; 서은아, 2003; 이재원, 2005). 천현숙(2016)의 연

구에서 노인 언어 문장 구조는 서술문, 의문문이 많고 명령문과 청유문은 아주 적었는

데, 그는 이에 대해 요청이나 명령으로 설득을 끌어내는 적극성보다 서술이나 물음을 

통해 간접적으로 자신의 생각을 나타내는 소극성이 노인에게 부각된 것이라고 설명했

다. 천현숙(2017) 연구에서도 노인 언어 문장 구조의 62.5%가 서술문이고 청유문이

나 명령문은 극히 적었다.

광고는 시간 싸움이다. 말이 길다는 건 그것이 중요하다는 것이다(박재진 외, 

2008). 선행 연구에 의하면 광고에서 가장 많이 사용되는 문장 길이는 4∼6어절이다

(박종민 외, 2007; 서은아, 2003). 이보다 길다는 것은 제품 설명보다 관계 형성에 초

점이 있다는 것(박종민 외, 2007), 정보 전달보다 이미지 형성에 초점이 있다는 것이다

(이현희·이 제, 2003). 천현숙(2016)의 연구에서 노인 57.0%가 말이 없었는데 그

는 이에 대해 노인이 광고에서 별로 중요한 역할을 하지 못한다고 지적했다. 천현숙

(2017)의 연구에선 83.1%가 말이 없었다. 특히 여성 노인은 말을 하는 경우가 단 1건

에 그쳤다. 말을 하는 경우에도 10어절 이상인 경우는 없었다. 그는 이에 대해 자신의 

주장을 펴는 적극적 모습보다 간접적으로 전달하는 소극적 모습을 보여 주는 것이라고 

설명했다. 

권 민(2004)은 명명과 동시에 사물이 존재한다고 갈파했다. 또한 황지 (2002)

은 호명(呼名) 과정을 통해 노인에 대한 지배적 신념 체계가 재구성된다고 주장했다. 

따라서 노인 호명되는 방법을 살펴보면 노인에 대한 사회의 인식을 알 수 있을 것이다. 

천현숙(2016)의 연구에서 노인 호칭이 없는 경우는 76.0%에 달했다. 천현숙(2017)의 

연구에서도 59.4% 다. 특히 여성 노인은 75.8%가 호칭이 없었다. 그는 이에 대해 노
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인이 주체로서 아직 인정을 받지 못하기 때문이라고 지적했다. 그러나 호칭이 있는 경

우 성명, 직책으로 불리는 경우가 각각 11.5%와 10.4%로 가장 많았다. 그는 가족 내 

관계를 가리키는 할아버지/할머니, 어머니/아버지로 불리는 것보다 개인적 성명, 사회

적 직책으로 불리는 경우가 더 많다는 것은 노인이 주체적 존재로 인정받는 것이라고 

지적했다. 앞서 김미혜와 원 희(1999)는 노인 등장 광고 38.7%가 노인을 가족 내 관

계로 묘사했으며 이 중 대부분이 부모, 조부모 역할이었음을 발견했다. 

3) 연구문제

이상 문헌 연구를 바탕으로 다음과 같은 연구문제를 설정했다.

연구문제 1: 1997년과 2017년, 제약/의료 광고에서 노인 등장은 어떻게 변화했는가?

연구문제 2: 1997년과 2017년, 제약/의료 광고에서 노인 등장 광고 유형은 어떻게 변화했는가?

연구문제 3: 1997년과 2017년, 제약/의료 광고에서 노인 속성은 어떻게 변화했는가?

연구문제 4: 1997년과 2017년, 제약/의료 광고에서 노인 관계는 어떻게 변화했는가?

연구문제 5: 1997년과 2017년, 제약/의료 광고에서 노인 이미지는 어떻게 변화했는가?

연구문제 6: 1997년과 2017년, 제약/의료 광고에서 노인 언어는 어떻게 변화했는가?

2. 연구 방법

1) 분석 대상 및 방법

연구문제를 해결하기 위해 국내 최대 광고 아카이브 TVCF(www.tvcf.co.kr)에 등재

된 공중파 TV 광고(천현숙, 2016)에 대한 내용 분석을 실시했다. 서론에서 밝힌 바 

1978년, 1988년, 1998년 20년 동안의 변화를 비교한 김미애(1998)의 연구 이후 또 어

떤 변화가 있었는지 살펴보기 위해 2017년 현재와 20년 전인 1997년 광고를 비교하기

로 했다. 이에 1997년 1월 1일부터 12월 31일까지 집행된 광고, 2017년 1월 1일부터 

12월 31일까지 집행된 광고를 1차적으로 수집했다. 또한 ‘노인 제품’을 집중적으로 분

석하여 노인 정체성에 대한 더 많은 단서를 발견하기 위해 1997년 1월 1일부터 12월 
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31일까지 집행된 제약/의료 광고 160편과 2017년 1월 1일부터 12월 31일까지 집행된 

제약/의료 광고 114편을 샘플로 수집했다. 그중 인물이 등장하지 않는 광고를 뺀 1997

년 인물 등장 제약/의료 광고 153편, 2017년 인물 등장 제약/의료 광고 114편을 합해 

총 267편의 광고를 최종 분석했다. 

노인의 판별은 유명인은 생년월일을 기준으로 했고 유명인이 아닌 경우 기존 문헌

을 참고로 해 하얗게 센 머리카락, 주름진 피부, 구부정한 몸, 보행 보조기구, 중년 이상 

자녀와 손자 존재 등을 기준으로 했다(천현숙, 2016, 2017). 코딩은 연구자를 포함한 광

고 관련 박사 2명이 했으며 코딩 전 연구자가 분석 유목과 그 세부 항목에 대해 설명해 충

분히 숙지하도록 했다. 사전 테스트를 실시했으며 홀스티 계수(Holsti’s coefficient)를 

이용해 코더 간 신뢰도를 구한 결과 92%의 만족스러운 결과를 얻었다(Holsti, 1969). 

통계에 사용한 기법은 카이스퀘어, 교차 분석이다.

2) 분석 유목 

크리에이티브 유형 분류 항목은 천현숙과 마정미(2013)의 연구에서 사용한 것을 그대

로 사용했다. 이는 웰스, 버넷, 그리고 모리아티(Wells, Burnett & Moriarty, 2003)의 

연구에서 사용한 항목을 변형한 것이다. 그들은 크리에이티브 유형을 열네 가지로 분

류했었다.

메시지 내용 분류 항목은 천현숙과 마정미(2014)의 연구에서 사용한 것을 그대로 

사용했다. 이는 정승혜(2013)의 연구에서 사용한 항목을 변형한 것이다. 

소구 기법 분류 항목은 천현숙(2011)의 연구에서 사용한 것을 그대로 사용했다. 

논리적, 감성적, 도덕적 소구는 아리스토텔레스의 Logos, Pathos, Ethos 전통을 이은 

것이다(차배근, 2002). 

톤앤매너 분류 항목은 마정미와 천현숙(2015)의 연구에서 사용한 것을 그대로 사

용했다. 톤앤매너는 광고 분위기를 파악하기 위한 것이다. 

메시지 방향 분류 항목은 천현숙과 마정미(2012)의 연구에서 사용한 것을 그대로 

사용했다. 

노인 수는 천현숙(2016)의 연구를 참고하여 광고 등장인물 중 얼굴 식별이 가능

한 노인 수를 헤아렸다. 애니메이션으로 표현된 경우에도 인물로 간주했다. 

배역 분류 항목은 박혜연(2009)의 연구에서 사용한 것을 그대로 사용했다. 주연
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분석 유목 세부 항목

광고
집행 시기 ①1997년 ②2017년 

타깃 ①노인 타깃 ②노인 비타깃

메시지

크리에이티브 유형 ①발표자 ②비교 ③문제 해결 ④증언 ⑤실연 ⑥드라마 ⑦생활의 단면 ⑧티저 

메시지 내용
①재미 ②멋, 감각 ③품격 ④생활의 편리 ⑤성능, 기술 ⑥문제 해결 ⑦타인과의 

관계 ⑧자연 친화 ⑨민족/애국 ⑩글로벌 지향 ⑪기타 

소구 기법 ①논리적 ②감성적 ③윤리적 ④위협적 ⑤기타

톤앤매너 ①코믹 ②경쾌 ③다정 ④감동 ⑤신비 ⑥웅장 ⑦첨단 ⑧무미건조 ⑨기타

메시지 방향 ①긍정 ②부정 ③중립 

등장

노인

수 ①없음 ②1명 ③2명 ④3명 ⑤4명 ⑥5명 ⑦6명 ⑧7명 ⑨8명 ⑩9명 ⑪10명∼

성 ①남성 ②여성

배역 ①주연 ②조연 ③배경인물 ④기타

정보 주체성 ①정보 생산자 ②정보 수용자 ③기타

역할 ①조부모 역할 ②부모 역할 ③부부 역할 ④사회적 역할 ⑤자신만의 시간 ⑥기타

직업 ①전문직 ②사무직 ③노무직 ④예체능인 ⑤전업주부 ⑥기타 ⑦모름

제품 관련성 ①제품 권위자 ②단순 사용자 ③기타

모델 속성 ①전문성 ②적합성 ③신뢰성 ④대중성 ⑤친숙성 ⑥호감성 ⑦매력성 ⑧기타

상호작용 ①적극적 ②소극적 ③상호작용 없음 

동반자 ①단독 ②어린이 ③청소년 ④청장년 ⑤중년 ⑥타 노인 ⑦기타

공간 ①가정 ②일터 ③외부 ④야외 ⑤무대 장치 ⑥기타 ⑦배경 없음 

상황 ①가정생활 ②일 ③여가 ④사회적 모임 ⑤기타

이미지

①행복하다 ②전문가답다(권위 있다) ③진지하다(근엄하다) ④인자하다 ⑤여유

롭다 ⑥자신감 넘친다 ⑦건강하다 ⑧지적이다 ⑨재미있다 ⑩신기해한다 ⑪활기

차다 ⑫허약하다 ⑬무뚝뚝하다 ⑭고집스럽다 ⑮초라하다 ⑯기타

표정 ①웃는 ②진지한 ③어두운 ④눈물짓는 ⑤무표정 ⑥기타

시선 ①정면 응시 ②측면 응시 ③기타

몸동작 ①몸동작 없음 ②약간의 몸동작 ③활발한 몸동작 ④기타

카메라샷 ①클로즈업 ②바스트샷 ③풀샷 ④기타 

복장 ①가정복 ②캐주얼 ③정장 ④전통복 ⑤노출 심한 옷 ⑥기타

언

어

어절수 ①없음 ②∼5개 ③6∼10개 ④11∼15개 ⑤16∼20개 ⑥21∼25개 ⑦26∼

문장구조 ①서술문 ②의문문 ③청유문 ④명령문 ⑤기타

언어유형 ①언어 비사용 ②정서적 ③제시적(정보, 혜택, 문제·해결) ④제안적 ⑤지시적

표 1. 분석 유목
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은 대변인이거나 중점적으로 나와 말을 하는 사람, 조연은 주연을 지지하거나 말이 없

지만 광고에 반 이상 나오는 사람, 배경인물은 말이 없고 화면에 간단히 비치거나 배경

으로 나타난 사람이다.

정보 주체성 분류 항목은 김용준과 옥경 (2004)의 연구에서 사용한 것을 그대로 

사용했다. 

역할 분류 항목은 함인희(1999)의 연구에서 사용한 것을 변형해 사용했다. 그는 

엄마 역할을 가사 역할/모정 역할/아내 역할/사회 활동/여가 활동/자신만의 시간으로 

분류했었다. 

직업과 제품 관련성 분류 항목은 천현숙와 마정미(2013)의 연구에서 사용한 것을 

그대로 사용했다. 

모델 속성 분류 항목은 천현숙과 마정미(2012)의 연구에서 사용한 것을 그대로 

사용했다. 전문성은 정보원이 타당한 정보를 제공하고 있다고 지각되는 정도, 적합성

은 정보원과 광고 내용이 일치한다고 지각되는 정도, 신뢰성은 정보원의 주장을 신뢰

하는 정도, 매력성은 정보원에 대해 느끼는 친밀성과 유사성 정도다(김나미·유승엽, 

2018). 

상호작용 분류 항목은 김상훈과 안대천(2006)의 연구에서 사용한 것을 변형해 사

용했다. 적극적은 동반자와 말, 행동, 눈빛을 주고받는 경우, 소극적은 받기만 하는 경

우다. 

동반자 분류 항목은 천현숙(2016)의 연구에서 사용한 것을 그대로 사용했다. 어

분석 유목 세부 항목

연령 역할 일치 ①모두 일치 ②일부 불일치 ③모두 불일치 ④해당 없음 

성 역할 일치 ①모두 일치 ②일부 불일치 ③모두 불일치 ④해당 없음 

지위 역할 일치 ①모두 일치 ②일부 불일치 ③모두 불일치 ④해당 없음 

관계 역할 일치 ①모두 일치 ②일부 불일치 ③모두 불일치 ④해당 없음 

언어 내용
①재미 ②멋, 감각 ③품격 ④생활의 편리 ⑤성능, 기술 ⑥문제 해결 ⑦타인과의 

관계 ⑧자연 친화 ⑨민족/애국 ⑩글로벌 지향 ⑪기타 

노인 호칭
①없음 ②어르신 ③노인 ④아버님/어머님 ⑤할아버지/할머니 ⑥장인/장모 ⑦직

책 ⑧성명 ⑨나이 ⑩기타 
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린이는 초등학생, 13세 이하로 보이는 인물, 청소년은 중고등학생, 14∼19세로 보이

는 인물, 청장년은 대학생, 젊은 성인, 20∼39세로 보이는 인물, 중년은 40∼64세로 

보이는 인물이다. 

공간 분류 항목은 천현숙(2017)의 연구에서 사용한 것을 변형해 사용했다. 그는 

공간을 가정/일터/거리/야외로 분류했었다. 상황 분류 항목은 천현숙(2016)의 연구에

서 사용한 것을 그대로 사용했다. 

이미지 분류 항목은 김미애(2010)의 연구에서 사용한 것을 그대로 사용했다. 능력 

있거나 활동적으로 보이고 활동을 즐기는 것으로 보일 경우 긍정적 것으로, 무능하거나 

나약해 보이고 건강상에 문제가 있어 보일 경우 부정적 것으로 측정했다(Peterson, 

1992). 

표정, 시선, 몸동작, 카메라샷 분류 항목은 천현숙과 마정미(2013)의 연구에서 사

용한 것을 그대로 사용했다. 시선과 카메라샷은 중요한 상 언어다. 정면 응시는 모델

이 수용자의 눈을 직접적으로 응시하는 것으로 수용자를 적극적으로 호명하는 기제로 

사용될 수 있다(Williamson, 1978). 

복장 분류 항목은 천현숙과 마정미(2013)의 연구에서 사용한 것을 변형해 사용했

다. 그는 복장을 정장/캐주얼/가사복/전통복/노출 심한 옷으로 분류했었다.

어절 수 분류 항목은 천현숙(2017)의 연구에서 사용한 것을 그대로 사용했다. 서

은아(2003)의 연구를 참고하여 띄어쓰기 규정에 맞추어 어절로 분리했을 때 그 수를 

측정했다. 

문장 구조 분류 항목은 천현숙(2017)의 연구에서 사용한 것을 그대로 사용했다. 

평서문은 ‘ᐨ다’, ‘ᐨ오’ 등 서술형 어미, ‘ᐨ구나’, ‘도(로)다’, ‘ᐨ아라(어라)’ 등 감탄형 어미, 

‘∼을게’, ‘∼음세’, ‘∼으마’ 등 약속형 어미로 끝맺는 문장, 의문문은 ‘ᐨ느냐’, ‘ᐨㄴ가’, 

‘ᐨ요’ 등 의문형 어미로 끝맺는 문장, 청유문은 ‘ᐨ자’, ‘ᐨ자꾸나’, ‘ᐨ세’, ‘ᐨ읍시다’ 등 청유

형 어미로 끝맺는 문장, 명령문은 ‘ᐨ아라(어라)’, ‘ᐨ게’, ‘ᐨ오’, ‘ᐨㅂ시오’ 등 명령형 어미

로 끝맺는 문장이다(서은아, 2003). 

언어 유형 분류 항목은 천현숙과 마정미(2013)의 연구에서 사용한 것을 그대로 

사용했다. 이는 김동규(2005)가 제시한 것을 변형한 것이다. 

연령, 성, 지위, 관계 역할 일치 분류 항목은 마정미과 천현숙(2015)의 연구에서 

사용한 것을 그대로 사용했다. 연령 역할 불일치는 예를 들어 노인이 건강을 과시하거

나 어린이가 세상 걱정을 하는 것, 성 역할 불일치는 예를 들어 남성이 약하거나 통상 여
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성이 사용하는 언어를, 여성이 거칠거나 통상 남성이 사용하는 언어를 사용하는 것, 지

위 역할 불일치는 예를 들어 가장이 체통 없는 언어를 사용하거나 스포츠 대가가 가족 

눈치를 보는 것, 관계 역할 불일치는 예를 들어 아들이 아빠를 훈계하거나 도둑이 큰 소

리를 치는 것이다. 일부 불일치는 이와 같은 언행을 부분적으로 하는 것, 모두 불일치는 

주로 하는 경우를 포함하 다. 

언어 내용 분류 항목은 메시지 내용 분류 항목과 같다. 

노인 호칭은 분류 항목은 천현숙(2017)의 연구에서 사용한 것을 변형해 사용했

다. 그들이 사용한 항목에 시대 변화를 고려하여 장인/장모를 더했다. 

3. 연구 결과

1) 1997년과 2017년, 제약/의료 광고에서 노인 등장은 어떻게 변화했는가?

제약/의료 광고에서조차 노인은 소수 다(p ＜ .001). 1997년 제약/의료 광고 등장인

물 총 457명 중 노인은 31명(7.3%)뿐이었다. 2017년엔 총 484명 중 33명(7.3%)뿐이

었다. 광고 편수를 기준으로 보면 1997년 인물 등장 제약/의료 광고 총 153편 중 노인 

등장 광고는 24편(15.7%)(p ＜ .001)에 불과했고 2017년에도 총 114편 중 20편

(17.5%)(p ＜ .001)에 불과했다(p ＞ .05). 20년 동안 1% 남짓 증가에 그쳤다. 앞서 

김미애(2010)의 연구에서 광고 등장인물 중 노인이 3.72%, 인물 등장 광고 중 노인 등

장 광고가 6.03%, 천현숙(2016)의 연구에서 각각 3%, 7.9%, 천현숙(2017)의 연구에

서 각각 3.2%, 5.3% 던 것과 비교하면 제약/의료 광고는 예나 지금이나 전 제품군 광

고보다 노인 등장이 2∼3 배가량 많기는 하다. 그러나 2017년 현재 인구 중 노인 비율 

13.2%와 비교하면 그 수가 매우 적다(통계청, 2017). 

그러나 노인 타깃 광고에선 노인이 자주 등장(78.4%)했다(p ＜ .01). 1997년에

도 통계적으로 유의하지 않지만 노인 등장 광고는 69.6%(p ＞ .05) 고 2017년에는 

무려 92.9%(p ＜ .01) 다(p ＞ .05). 앞서 천현숙(2017)의 연구에서 66.7% 던 것

과 비교하면 제약/의료 광고는 전 제품군 광고보다 예나 지금이나 노인 타깃 광고의 노

인 등장률이 더 높고 최근 증가 추세다. 다시 말해 노인은 노인 타깃 광고에서만 집중적

으로 활용되고 있다. 
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제약/의료 광고에서 여성 노인(39.1%)은 소외되지 않았다(p ＞ .05). 다만 통계

적으로 유의하지 않지만 1997년엔 등장 노인 중 여성이 33.2%(p ＜ .05)로 남성 절반

밖에 되지 않았다가 2017년 45.5%(p ＞ .05)로 증가했다(p ＞ .05). 앞서 김미애

광고에서 노인 등장

노인 등장 광고 노인 비등장 광고 합 p

1997
24 129 153

.000***

유의하지 

않음

15.7% 84.3% 100%

2017
20 94 114

.000***
17.5% 82.5% 100%

전체
44 223 267

.000***
15.5% 83.5% 100%

노인 타깃 광고에서 노인 등장

노인 등장 광고 노인 비등장 광고 합 p

1997
16 7 23 유의하지 

않음
유의하지 

않음

69.6% 30.4% 100%

2017
13 1 14

.001**
92.9% 7.1% 100%

전체
29 8 37

.001**
78.4% 21.6% 100%

여성 노인

남성 여성 합 p

1997
21 10 31

.048*

유의하지 

않음

67.8% 33.2% 100%

2017
18 15 33 유의하지 

않음54.5% 45.5% 100%

전체
39 25 64

유의하지 않음
60.9% 39.1% 100%

표 2. 제약/의료 광고에서 노인 등장 변화
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(2010), 천현숙(2016), 천현숙(2017)의 연구에서 각각 27.8%, 37.2%, 39.3% 던 

것과 비교하면 제약/의료 광고는 전 제품군 광고보다 여성 노인 소외가 없는 편이고 점

점 개선되는 추세다. 그러나 2016년 현재 노인 중 여성이 57.9%로 남성에 비해 더 많

다는 사실에 비추어보면(통계청, 2017) 아직도 현실을 제대로 반 하지는 못한다. 

2) 1997년과 2017년, 제약/의료 광고에서 노인 등장 광고 유형은 어떻게 변화했는가?

제약/의료 광고에서 노인은 모든 크리에이티브 유형에 고르게 등장헸다(p ＞ .05). 그

러나 통계적으로 유의하지 않지만 20년 전과 최근 상반된 모습을 보 다(p ＞ .05). 

1997년엔 통계적으로 유의하지 않지만 문제 해결(33.3%), 발표자(33.3%) 유형에 자

주 등장했고 드라마(25.0%), 생활 단면(8.3%) 유형엔 상대적으로 적게 등장했다(p 

＞ .05). 반면, 2017년엔 통계적으로 유의하지 않지만 드라마(45.0%), 생활 단면

(25.0%) 유형에 자주 등장하고 문제 해결(20.0%), 발표자(10.0%) 유형엔 상대적으

로 적게 등장했다(p ＞ .05). 이는 과거엔 노인이 문제나 불편을 안고 있는 존재라는 인

식이 강했지만 최근엔 생활 속에서 함께 어울리는 존재, 관계를 맺어야 할 대상으로 더 많

이 인식되고 있음을 보여 준다. 그러나 증언, 실연 유형에 노인이 전혀 등장하지 않았다는 

것은 그럼에도 불구하고 노인 발언권은 예나 지금이나 크지 못하다는 것을 방증한다.

제약/의료 광고에서 노인은 주로 문제 해결(40.9%), 성능/기술(36.4%) 메시지

에 등장했다(p ＜ .001). 그러나 이 역시 20년 전과 최근 상반된 모습을 보 다(p ＜ 

.05). 1997년엔 문제 해결(54.2%), 성능/기술(33.3%) 메시지에 자주 등장한 반면, 

타인 관계 메시지엔 단 한 번도 등장하지 않았다(p ＜ .001). 2017년엔 통계적으로 유

의하지 않지만 성능/기술(40.0%), 타인 관계(35.0%) 메시지에 자주 등장한 반면, 문

제 해결(25.0%) 메시지엔 상대적으로 적게 등장했다(p ＞ .05). 앞서 천현숙(2017)

의 연구에서도 타인 관계(16.9%)>성능/기술(16.9%) 순으로 같은 결과를 보여 줬다. 

이는 앞서 크리에이티브 유형 분석 결과 과거엔 문제 해결, 최근엔 드라마 유형에 자주 

등장한다는 것과 같은 맥락으로, 과거엔 노인이 문제나 불편을 안고 있는 존재라는 인

식이 강했지만 최근엔 생활 속에서 관계를 맺어야 할 대상으로 더 많이 인식되고 있음

을 말해 준다. 

제약/의료 광고에서 노인은 주로 감성적 소구(59.1%)에 등장했다(p ＜ .001). 

다만 통계적으로 유의하지 않지만 1997년엔 감성적, 논리적 소구에 공히 45.8%(p ＜ 



262

크리에이티브 유형

발표자 문제 해결 드라마 생활 단면 합 p

1997
8 8 6 2 24 유의하지 

않음
유의하지 

않음

33.3% 33.3% 25.0% 8.3% 100%

2017
2 4 9 5 20 유의하지 

않음10.0% 20.0% 45.0% 8.3% 100%

전체
10 12 15 7 44

유의하지 않음
22.7% 27.3% 34.1% 15.9% 100%

메시지 내용

멋/감각 생활 편리성능 기술문제 해결타인 관계민족 애국 합 p

1997
1 1 8 13 1 24

.000**

.021*
4.2% 4.2% 33.3% 54.2% 4.2% 100%

2017
8 5 7 20 유의하지 

않음40.0% 25.0% 35.0% 100%

전체
1 1 16 18 7 1 44

.000**
2.3% 2.3% 36.4% 40.9% 15.9% 2.3% 100%

소구 기법

논리적 감성적 윤리적 위협적 합 p

1997
11 11 1 1 24

.001**
유의하지 

않음

45.8% 45.8% 4.2% 4.2% 100%

2017
5 15 20

.025*
25.0% 75.0% 100%

전체
16 26 1 1 44

.000**
36.4% 59.1% 2.3% 2.3% 100%

톤앤매너

코믹 경쾌 다정 감동 웅장 무미 합 p

1997
3 5 3 13 24

.001**
유의하지 

않음

12.5% 20.8% 12.5% 54.2% 100%

2017
1 3 2 5 1 8 20

.004**
5.0% 15.0% 10.0% 25.0% 5.0% 40.0% 100%

전체
4 8 5 5 1 21 44

.000**
9.1% 18.2% 11.4% 11.4% 2.3$ 47.7% 100%

표 3. 제약/의료 광고에서 노인 등장 광고 유형 변화
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.01) 등장했는데 2017년엔 감성적 소구에 무려 75.0%(p ＜ .05) 등장했다(p ＞ .05). 

이는 노인이 감정의 대상이나 감정을 가진 존재라는 인식이 최근 노인들의 여러 가지 

활동과 함께 생기게 된 결과로 보인다.

제약/의료 광고에서 노인은 주로 무미건조(47.7%) 톤에 등장했다(p ＜ .001). 

다만 통계적으로 유의하지 않지만 1997년엔 무미건조 톤(54.2%)에 절반 넘게 등장했

고 감동, 웅장 톤엔 전혀(p ＜ .01) 등장하지 않았던 반면 2017년엔 무미건조 톤

(40.0%) 다음으로 감동 톤(25.0%)(p ＜ .01)에 많이 등장했다(p ＞ .05). 20년 전엔 

전혀 등장하지 않았던 감동 톤 광고에 최근엔 두 번째로 자주 등장했다. 이는 앞서 소구 

기법 분석 결과 감성적 소구가 많다는 것과 같은 맥락으로 과거엔 늙으면 감정도 메마

를 것이라 생각했지만 최근엔 노인에게도 감동과 같은 감정이 존재한다는 인식이 있음

을 말해 준다.

제약/의료 광고에서 노인은 20년 전이나 최근이나(p ＞ .05) 거의 긍정적(84.1%) 

메시지에 등장했다(p ＜ .001).

3) 1997년과 2017년, 제약/의료 광고에서 노인 속성은 어떻게 변화했는가?

제약/의료 광고에서 노인은 주로 주연(87.2%)이었다(p ＜ .001). 1997년에도 71.0% 

(p ＜ .001)가 주연이었고 2017년에도 63.6%(p ＜ .001)가 주연이었다(p ＞ .05). 

앞서 김미애(2010), 천현숙(2017)의 연구에서 68.5%, 66.3% 던 것과 비슷한 결과

다. 그러나 천현숙(2016)의 연구에서 주연 23.1%, 조연 21.5%, 배경인물 55.4% 던 

메시지 방향

긍정적 부정적 합 p

1997
20 4 24

.000**

유의하지 

않음

83.3% 16.7% 100%

2017
17 3 20

.000**
85.0% 15.0% 100%

전체
37 7 44

.000**
84.1% 15.9% 100%
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배역

주연 조연 배경인물 합 p

1997
22 4 5 31

.000***
유의하지

않음

71.0% 12.9% 16.1% 100%

2017
21 2 10 33

.000***
63.6% 6.1% 30.3% 100%

전체
43 6 15 64

.000***
87.2% 9.4% 223.4% 100%

정보 주체성

정보 생산자 정보 수용자 기타 합 p

1997
22 8 1 31

.000***

.009** 
71.0% 25.8% 3.2% 100%

2017
11 17 5 33

.038*
33.3% 51.5% 15.2% 100%

전체
33 25 6 64

.000***
51.6% 39.1% 9.4% 100%

역할

조부모 부모 부부 사회적 자신만 기타 합 p

1997
4 6 2 18 1 31

.000***
유의하지 

않음

12.9% 19.4% 6.5% 58.1% 3.2% 100%

2017
5 7 7 13 1 33

.022*
15.2% 21.2% 21.2% 39.4% 3.0% 100%

전체
9 13 9 31 1 1 64

.000***
14.1% 20.3% 14.1% 48.4% 1.6% 1.6% 100%

직업

전문직 사무직 노무직 예체능인 주부 모름 합 p

1997
1 4 1 2 2 21 31

.000***
유의하지 

않음

3.2% 12.9% 3.2% 6.5% 6.5% 67.7% 100%

2017
1 1 1 2 28 33

.000***
3.0% 3.0% 3.0% 6.1% 84.8% 100%

전체
2 5 2 2 4 49 64

.000***
3.1% 7.8% 3.1% 3.1% 6.2% 76.6% 100%

표 4. 제약/의료 광고에서 노인 속성 변화
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것과 비교하면 제약/의료 광고에선 전 제품군 광고보다 노인이 상당히 비중 있는 배역

을 했다. 제약/의료 광고가 ‘노인 제품’(김미애, 1998)이기 때문으로 보인다. 남녀 차이

는 20년 전이나 최근이나(p ＞ .05) 없었다(p ＞ .05). 앞서 천현숙(2017)의 연구에

서 남성 노인은 77.8%가 주연인 반면에 여성 노인은 48.6% 던 것, 천현숙(2016)의 

연구에서 남성 노인은 44.7%만이 배경인물인 반면에 여성 노인은 73.3% 던 것과 비

교하면 제약/의료 광고에선 전 제품군 광고보다 남녀 비중 차이가 없었다. 이는 앞서 성 

분석 결과 여성 노인 소외가 없다는 결과와 같은 맥락이다.

제약/의료 광고에서 노인은 주로 정보를 주는 입장(51.6%)이었다(p ＜ .001). 

그러나 1997년 주는 입장이 무려 71.0%(p ＜ .001) 던 반면, 2017년엔 33.3%로 받

는 입장(51.5%)(p ＜ .01)보다 더 적었다(p ＜ .05). 앞서 김미애(2010)의 연구에서 

정보 제공자가 75.3% 던 것과 비교하면 제약/의료 광고에서 노인은 전 제품군 광고

에서보다 주체성이 더 없었다. 이는 앞서 크리에이티브 유형 분석 결과 노인은 증언, 실

제품 관련성

제품 권위자 단순 사용자 기타 합 p

1997
9 19 3 31

.002**

유의하지 

않음

29.0% 61.3% 9.7% 100%

2017
4 26 3 33

.000***
12.1% 78.8% 9.1% 100%

전체
13 45 6 64

.000***
20.3% 70.3% 9.4% 100%

모델 속성

전문성 적합성 신뢰성 대중성 친숙성 합 p

1997
7 7 3 12 2 31

.038*

.000***
22.6% 22.6% 9.7% 38.7% 6.5% 100%

2017
26 3 4 33

.000***
78.8% 9.1% 12.1% 100%

전체
7 33 6 16 2 64

.000***
10.95 51.8% 9.4% 25.0% 3.1% 100%
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현 유형에 등장하지 않는다는 결과와 같은 맥락으로 우리 사회에서 노인의 발언권이 크

지 않다는 것을 말해 준다. 남녀 차이는 20년 전이나 최근이나(p ＞ .05) 없었다(p ＞ 

.05). 

제약/의료 광고에서 노인은 주로 사회적 역할(48.4%)을 했다. 부모(20.3%), 조

부모(14.1%) 역할보다 많았다(p ＜ .001). 1997년에도 무려 58.1%(p ＜ .001)가 사

회적 역할이었고 2017년에도 39.4%(p ＜ .05) 다(p ＞ .05). 이는 제약/의료의 도

움을 받아야 하는 아픔이 아픔 그 자체보다 다른 사람과 어울리는 데 지장을 준다는 것

을 광고에서 소구하기 때문으로 보인다. 남녀 차이는 20년 전이나 최근이나(p ＞ .05) 

없었다(p ＞ .05).

그러나 직업으로 보면 제약/의료 광고에서 노인은 비직업인(76.6%)으로 비춰졌

다(p ＜ .001). 1997년에도 74.2%(p ＜ .001)가 비직업인이나 주부 고 2017년에

도 무려 90.9%(p ＜ .001) 다(p ＞ .05). 이는 우리 사회에서 노인의 양적 향력은 

비약적으로 발전하고 있지만 아직 전문성 등 질적 향력 면에서는 인식이 미미함을 나

타낸다. 특히 통계적으로 유의하지 않지만 여성 노인은 20년 전이나 최근이나(p ＞ 

.05) 모두 비직업인이나 주부 다(p ＞ .05). 앞서 말한 질적 향력 부재가 여성 노인

에게 더 심하다는 것을 의미한다. 

제약/의료 광고에서 노인은 단순 사용자(70.3%) 다(p ＞ .001). 1997년에도 

단순 사용자가 61.3%(p ＜ .01) 고 2017년에도 무려 78.8%(p ＜ .001) 다(p ＞ 

.05). 이는 앞서 직업 분석 결과 노인이 주로 비직업인이나 주부 다는 것과 같은 맥락

으로 노인이 아직 권위 등 질적 향력 면에서는 인식이 부족함을 나타낸다. 특히 여성 

노인은 정도가 더 심했다(p ＜ .05). 1997년에도 모두 단순 사용자 고 2017년에도 

80%(p ＜ .001)가 단순 사용자 다(p ＞ .05). 이는 앞서 직업 분석 결과 여성 노인 모

두 비직업인이나 주부 다는 것과 같은 맥락으로 여성 노인에게 더 심한 질적 향력 

부재 인식을 나타낸다. 

제약/의료 광고에서 노인 모델 선택 기준은 광고에 얼마나 적합한가(51.8%) 다

(p ＜ .001). 그러나 20년 전엔 대중에게 얼마나 유명한가가 우선이었다가 최근 들어 

광고에 얼마나 적합한가가 우선으로 바뀌었다(p ＜ .001). 1997년엔 대중성 모델이 

38.7%로 가장 많았고 적합성과 전문성 모델은 각각 22.6%에 그쳤다(p ＜ .05). 반면, 

2017년엔 적합성 모델이 78.8%로 가장 많았고 대중성 모델은 12.1%에 그쳤다(p ＜ 

.001). 상반된 결과다. 이는 최근 들어 우리 사회가 노인을 하나의 집단으로 보는 것이 
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아니라 특성을 가진 개인으로 본다는 것을 나타낸다. 남녀 차이는 20년 전이나 최근이

나(p ＞ .05) 없었다(p ＞ .05).

4) 1997년과 2017년, 제약/의료 광고에서 노인 관계는 어떻게 변화했는가?

제약/의료 광고에서 노인은 적극적(86.7%)으로 상호작용했다(p ＜ .001). 1997년엔 

71.4%(p ＜ .001)가 적극적이었던 반면, 2017년엔 100%로 최근 들어 더 적극적이었

다(p ＜ .01). 김미애(2010), 천현숙(2016), 천현숙(2017)의 연구에서 각각 50.4%, 

76.9%, 87.5% 던 것과 비교하면 제약/의료 광고에서 노인은 전 제품군 광고에서보

다 더 적극적이고 점점 더한 추세다. 서론에서 살펴본바 노인들의 적극성을 반 한다. 

남녀 차이는 20년 전이나 최근이나(p ＞ .05) 없었다(p ＞ .05). 천현숙(2017)의 연

구에서 여성 노인은 소외된 경우가 단 한 건도 없었던 반면, 남성 노인은 14.7%가 소외

되었던 것과 비교하면 제약/의료 광고에서 노인의 적극성에 대한 인식은 성에 관계없

이 일반화되었다. 

제약/의료 광고에서 노인은 20년 전이나 최근이나(p ＞ .05) 다른 연령층과 함께 

있는 경우(64.1%)가 많았다(p ＜ .001). 앞서 김미애(2010), 천현숙(2016), 천현숙

(2017)의 연구에서 각각 57.3%, 66.9%, 61.5%로 가장 많았던 것과 같다. 특히 청장

년층과 함께한 경우가 26.6%로 가장 많았다. 이도 앞서 김미애(2010), 천현숙(2016), 

천현숙(2017)의 연구에서 가장 많았던 것과 같다. 가장 가까운 자식 세대가 청장년층

인 때문으로 보인다. 그러나 청소년과 함께한 경우는 1.6%로 가장 적었다. 이 역시 앞

서 김미애(2010), 천현숙(2016), 천현숙(2017)의 연구에서 가장 적었던 것과 같다. 

천현숙(2017)이 지적한바 세대차로 인한 청소년과의 관계 소원이 다시 한 번 확인됐

다. 그러나 새대차가 있지만 어린이 함께한 경우는 20.3%로 청장년층 다음으로 많았

다. 앞서 김미애(2010), 천현숙(2016), 천현숙(2017)의 연구에서 각각 4%, 10.8%, 

14.8% 던 것과 비교하면 제약/의료 광고에서 노인은 전 제품군 광고에서보다 어린이

와 함께하는 경우가 더 많고 점점 증가 추세다. 맞벌이 증가로 노인과 어린이가 함께하

는 시간이 많아진 사회 현상 반 으로 보인다. 남녀 차이는 20년 전이나 최근이나(p ＞ 

.05) 없었다(p ＞ .05). 

제약/의료 광고에서 노인이 있는 공간은 주로 가정(37.5%)이었다(p ＜ .01). 다

만 통계적으로 유의하지 않지만 1997년엔 일터(29.0%)와 가정(25.8%)(p ＞ .05)이 



268

상호작용

적극적 소극적 없음 합 p

1997
20 5 3 28

.000***

.005**
71.4% 17.9% 10.7% 100%

2017
32 32

100% 100%

전체
52 5 3 60

.000***
86.7% 8.3% 5.0% 100%

동반자

단독 타노인 어린이 청소년 청장년 중년 기타 합 p

1997
3 6 7 9 6 31 유의하지 

않음
유의하지 

않음

9.7% 19.4% 22.8% 29.0% 19.4% 100%

2017
1 11 6 1 8 4 2 33

.005**
3.0% 33.3% 18.2% 3.0% 24.2% 12.1% 6.1% 100%

전체

4 17 13 1 17 10 2 64

.000***6.2% 26.6% 20.3% 1.6% 26.6% 15.6% 3.1%
100%

노인끼리 35.9% 타연령층 동반 64.1%

등장 공간

가정 일터 외부 야외 무대장치 합 p

1997
8 9 6 2 6 31 유의하지 

않음
유의하지 

않음

25.8% 29.0% 19.4% 6.5% 19.4% 100%

2017
16 3 9 3 2 33

.000***
48.5% 9.1% 27.3% 9.1% 6.1% 100%

전체
24 12 15 5 8 64

.002**
37.5% 18.8% 23.4% 7.8% 12.5% 100%

등장 상황

가정생활 일 여가 사회적 모임 기타 합 p

1997
9 10 9 2 1 31

.017*
유의하지 

않음

29.0% 32.3% 29.0% 6.5% 3.2% 100%

2017
13 4 13 2 1 33

.000***
39.4% 12.1% 39.4% 6.1% 3.0% 100%

전체
22 14 22 4 2 64

.000***
34.4% 21.9% 34.4% 6.2% 3.1% 100%

표 5. 제약/의료 광고에서 노인 관계 변화
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비슷하게 많았던 반면, 2017년엔 가정(48.5%)이 압도적으로 많고 외부(27.3%)(p ＜ 

.001)가 다음이었다(p ＞ .05). 앞서 천현숙(2016)의 연구에서 가정(30.6%)＞일터

(29.8%)＞거리(16.5%)＞야외(11.6%) 순이었던 것과 비슷하다. 그러나 김미애

(2010), 천현숙(2017)의 연구에서 각각 야외(16.9%)＞일터(13.5%)＞가정(3.4%), 

야외(41.6%)＞일터(24.7%)＞가정(19.1%) 순이었던 것과는 상반된다. 천현숙

(2017)은 최근 노인이 가정에서 벗어나 활동적으로 즐기고 일하는 사람으로 인식되고 

있다고 주장했는데 상반된 결과가 나온 것은 제약/의료 광고 특성 상 밖보다는 가정 안

에서 상황이 일어나기 때문으로 보인다. 남녀 차이는 20년 전이나 최근이나(p ＞ .05) 

없었다(p ＞ .05). 앞서 천현숙(2017)의 연구에서 남성 노인은 야외보다 일터를 배경

으로 한 경우가 더 많았던 것과 다른데 이는 앞서 등장이나 배역 분석 결과 여성 소외가 

없다는 것과 같은 맥락이다. 

제약/의료 광고에서 노인의 등장 상황은 가정생활(34.4%)과 여가(34.4%)가 많

았다(p ＜ .001). 다만 통계적으로 유의하지 않지만 1997년엔 일(32.3%)이 가정생활

(29.0%)과 여가(29.0%)(p ＜ .05)보다 많았던 반면, 2017년엔 가정생활(39.4%)과 

여가(39.4%)(p ＜ .001)가 더 많았다(p ＞ .05). 앞서 공간 분석 결과와 같은 패턴이

다. 앞서 김미애(2010), 천현숙(2016), 천현숙(2017)의 연구에서 각각 비즈니스

(23.5%)＞여가＋사회적 모임(19.1%), 일(37.2%)＞가정생활(24.8%)＞여가(21.5%), 

여가(47.2%)＞일(31.5%)＞가정생활(18%)이었던 것과는 차이가 있다. 앞서 공간 

분석 결과와 같은 맥락으로 제약/의료 광고 특성상 밖보다는 가정 안에서 상황이 일

어나기 때문으로 보인다. 등장 공간과 달리 등장 상황에선 20년 전이나 최근이나(p ＞ 

.05) 남녀 차이가 있었다(p ＜ .05). 여성 노인은 가정생활(48.0%)과 여가(44.0%)가 

많았던 반면, 남성 노인은 일(33.3%)이 가장 많고 다음 여가(28.2%)＞가정생활

(25.6%) 순이었다. 앞서 천현숙(2017) 연구에서 여성 노인은 여가(57.1%)＞가정생

활(25.7%) 순, 남성 노인은 일(42.6%)＞여가(40.7%)＞가정생활(13.0%) 순이었던 

것과 같다. 천현숙(2017)이 지적한바 우리 사회에 존재하는 성 역할 인식이 반 된 것

이다.

5) 1997년과 2017년, 제약/의료 광고에서 노인 이미지는 어떻게 변화했는가?

제약/의료 광고에서 노인은 행복하고(31.2%) 권위 있는(30.8%) 이미지 다(p ＜ 
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.01). 다만 통계적으로 유의하지 않지만 1997년엔 권위 있는 이미지(25.8%)(p ＜ 

.05)가 가장 많았던 반면, 2017년엔 통계적으로 유의하지 않지만 행복한 이미지

(24.2%)(p ＞ .05)가 가장 많았다(p ＞ .05). 앞서 김미애(2010), 천현숙(2017)의 

연구에서 행복한 이미지가 각각 20.2%, 22.5%로 가장 많았던 것과 비슷한 결과다. 그

러나 천현숙(2016)의 연구에서 초라한 이미지가 16.5%로 가장 많았던 것과 비교하면 

제약/의료 광고에서 노인 이미지는 전 제품군 광고에서보다 더 긍정적이고 최근 더한 

추세다. 이는 과거 노인은 연장자로서 권위가 중요했지만 최근 들어 노인도 삶의 행복

을 즐기는 것이 중요해졌다는 인식을 보여 준다. 남녀 차이는 20년 전이나 최근이나(p 

＞ .05) 없었다(p ＞ .05). 앞서 천현숙(2017)의 연구에서 남녀 차이가 없었던 것과 같

은 결과다. 

제약/의료 광고 속 노인은 주로 웃고(56.2%) 있었다(p ＜ .001). 그러나 20년 전

엔 진지한 표정(35.5%)이 웃는 표정(32.3%)(p ＜ .05)보다 약간 많았던 반면 최근엔 

웃는 표정(78.8%)(p ＜ .001)이 압도적으로 많았다(p ＜ .01). 앞서 이미지 분석 결

과 행복하고 권위 있는 이미지가 많고 최근 들어 행복한 이미지가 더 많았던 것과 같은 

맥락으로 삶을 즐기는 노인의 이미지 반 한 것이다. 남녀 차이는 없었다(p ＞ .05). 

다만 여성 노인은 1997년엔 통계적으로 유의하지 않지만 어두운 표정(60.0%)(p ＞ 

.05)이 가장 많았던 반면 2017년엔 웃는 표정(80.0%)(p ＜ .01)이 압도적으로 많았

다(p ＜ .01). 이는 삶을 즐기는 노인 모습이 남녀 차이 없이 일반화 된 것이다.

제약/의료 광고 속 노인은 주로 정면(68.8%)을 보았다(p ＜ .001). 다만 통계적

으로 유의하지 않지만 1997년엔 정면 응시(74.2%)(p ＜ .01)가 압도적으로 많았던 

반면, 2017년엔 정면 응시(63.6%)가 더 많지만 측면 시선(36.4%)(p ＞ .05)도 증가

했다(p ＞ .05). 이는 앞서 이미지, 표정 분석 결과 20년 전엔 권위 있는 이미지, 진지한 

표정이 많았던 반면, 최근엔 행복한 이미지, 웃는 표정이 많았던 것과 같은 맥락이다. 

남녀 차이는 20년 전이나 최근이나(p ＞ .05) 없었다(p ＞ .05). 

제약/의료 광고 속 노인은 주로 활발한(68.8%) 몸동작을 했다(p ＜ .001). 다만 

통계적으로 유의하지 않지만 1997년엔 활발한 몸동작(51.6%)과 약간의 몸동작

(48.4%)(p ＞ .05)이 거의 비슷했던 반면, 2017년엔 활발한 몸동작(60.6%)(p ＞ 

.01)이 훨씬 더 많았다(p ＞ .05). 서론에서 살펴본바 노인의 활동성, 적극성에 대한 

인식을 반 하고 있다. 몸동작에서 남녀 차이는 20년 전이나 최근이나(p ＞ .05) 없었

다(p ＞ .05). 
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이미지

행복 권위 진지 활기 인자 재미 신기 여유 건강 자신 고집 허약 무뚝 합 p

1997
3 8 1 7 1 2 1 3 2 1 7 38

.012*

.041*
8.3% 22.2% 2.8% 19.4% 2.8% 5.6% 2.8% 8.3% 5.6% 2.8% 19.4% 100%

2017
8 3 1 3 4 4 3 6 2 1 35 유의

하지 
않음22.9% 8.6% 2.9% 8.6% 11.4% 11.4% 8.6% 17.2% 5.7% 2.9% 100%

전체
11 11 2 3 4 1 2 5 6 8 1 9 1 64

001**
17.2%17.2% 3.1% 4.7% 6.2% 1.6% 3.1% 7.8% 9.4% 12.5% 1.6% 14.1% 1.6% 100%

표정

웃는 진지한 어두운 눈물짓는 무표정 합 p

1997
10 11 7 1 2 31

.010**

.005**
32.3% 35.5% 22.8% 3.2% 6.5% 100%

2017
26 4 3 33

000***
78.8% 12.1% 9.1% 100%

전체
36 15 10 1 2 64

.000***
56.2% 23.4% 15.8% 1.6% 3.1% 100%

시선

정면 측면 합 p

1997
23 8 31

.007**

유의하

지 않음

74.2% 25.8% 100%

2017
21 12 33 유의

하지 
않음63.6% 36.4% 100%

전체
44 20 64

003**
68.8% 31.2% 100%

몸동작

없음 약간 활발한 합 p

1997
15 16 31 유의

하지 
않음 유의하

지 않음

48.4% 51.6% 100%

2017
3 10 20 33

001**
9.1% 30.3% 60.6% 100%

전체
3 25 36 64

.000***
4.7% 39.1% 56.2% 100%

표 6. 제약/의료 광고에서 노인 이미지 변화
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제약/의료 광고 속 노인은 주로 상반신만(39.1%) 보 다(p ＜ .001). 그러나 

1997년엔 80.6%가 상반신이었고 전신은 3.2%(p ＜ .001)에 불과했는데 2017년엔 

상반신이 57.6%로 줄고 전신이 27.3%(p ＜ .01)로 많이 증가했다(p ＜ .05). 앞서 김

미애(2010)의 연구에서 상반신 65.2%, 전신 12.4% 던 것과 비교하면 제약/의료 광

고는 전 제품군 광고보다 전신이 더 많고 최근 증가 추세다. 이는 앞서 몸동작 분석 결과 

최근 활발한 몸동작이 증가했다는 것과 같은 맥락으로, 최근 노인의 움직임이 커졌고 

외모 면에서 과거보다 세련되어져서 전신을 보여 주는 데 손색이 없기 때문으로 보인

다. 남녀 차이는 20년 전이나 최근이나(p ＞ .05) 없었다(p ＞ .05). 

제약/의료 광고 속 노인은 주로 캐주얼(43.8%) 복장이었다(p ＜ .001). 그러나 

20년 전엔 캐주얼(32.3%)보다 정장(48.4%)(p ＜ .01)이 많았는데 최근엔 캐주얼

(54.5%)(p ＜ .01)이 가장 많았다(p ＜ .01). 이는 앞서 몸동작, 카메라샷 분석 결과 

최근 들어 몸동작이 활발해지고 커지고 외모 면에서 세련되어졌다는 것과 같은 맥락이

다. 복장에서 남성 노인과 여성 노인은 20년 전이나 최근이나(p ＞ .05) 달랐다(p ＜ 

카메라샷

얼굴만 상반신만 전신 합 p

1997
5 25 1 31

.000***

028*
16.1% 80.7% 3.2% 100%

2017
5 19 9 33

000**
15.2% 57.5% 27.3% 100%

전체
3 25 36 64

.000***
4.7% 39.1% 56.2% 100%

복장

실내복 캐주얼 정장 전통복 기타 합 p

1997
2 10 15 4 31

004**

.002**
6.5% 32.3% 48,4% 12.9% 100%

2017
5 19 5 5 33

002**
25.2% 54.5% 15.2% 15.2% 100%

전체
7 28 20 4 5 64

.000***
10.9% 43.8% 31.2% 6.2% 7.8% 100%
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.05). 여성 노인은 캐주얼(44.0%) 다음 실내복(24.0%)이 많은 반면, 남성 노인은 캐

주얼(43.6%)과 정장(41.0%)이 비슷했다. 이는 앞서 등장 상황 분석 결과 여성 노인은 

가정생활과 여가가 많았던 반면에 남성 노인은 그보다 일이 가장 많았다는 것과 같은 

맥락이다.

6) 1997년과 2017년, 제약/의료 광고에서 노인 언어는 어떻게 변화했는가?

제약/의료 광고 속 노인은 말이 없거나(35.9%) 6∼10어절(25.0%)의 짧은 말을 했다

(p ＜ .001). 다만 통계적으로 유의하지 않지만 1997년엔 5어절 이하(29.0%)＝말없

음(29.0%)＝6∼10 어절(22.6%)(p ＜ .05)) 순이었던 반면, 2017년엔 통계적으로 

유의하지 않지만 말없음(42.4%)＞6∼10어절(27.3%)＞11∼15어절(18.2%)(p ＞ 

.05) 순이었다(p ＞ .05). 앞서 천현숙(2017)의 연구에서 말없음 83.1%, 5어절 이하 

6.7%, 6∼10어절 10.1%, 천현숙(2016)의 연구에서 각각 57%, 19.8%, 12.4% 던 

것과 비교해 볼 때 제약/의료 광고에서 노인은 전 제품군 광고에서보다 말이 더 많고 최

근 더 증가했다. 이는 앞서 몸동작, 상호작용 분석 결과 노인이 활발한 몸동작을 했고 

상호작용도 적극적으로 했던 것과 같은 맥락이다. 문헌 연구에서 살펴본바 노인의 적

극성에 대한 인식을 보여 준다. 남녀 차이는 20년 전이나 최근이나(p ＞ .05) 없었다(p 

＞ .05). 

그러나 말을 하는 경우 주로 서술문(59.5%)이었고 의문문(23.8%)이 그 다음, 청

유문(7.1%)과 명령문(9.5%)은 매우 적었다(p ＜ .001). 앞서 서은아(2003)의 연구

에서 각각 77.9%, 12.3%, 5.7%, 4.0%, 천현숙(2016)의 연구에서 각각 22.1%, 

16.0%, 5.3%, 3.8%, 천현숙(2017)의 연구에서 각각 62.5%, 18.8%, 12.5%, 6.3%

던 것과 비슷한 결과다. 이는 노인의 적극성이 아직 적극적 권유나 설득을 할 정도는 

아니라는 말이다. 아직은 소극적, 간접적으로 자신 생각을 나타내거나 반응을 유도하

는 정도라는 것이다. 다만 통계적으로 유의하지 않지만 1997년엔 청유문이 하나도 없

었던(p ＜ .05) 반면, 2017년엔 청유문이 15.8%(p ＜ .01)로 증가했다(p ＞ .05). 이

는 최근 들어 노인이 주장을 하기 시작했다는 것을 말한다. 남녀 차이는 20년 전이나 최

근이나(p ＞ .05) 없었다(p ＞ .05). 

제약/의료 광고 속 노인의 말은 주로 제시적(47.6%)이었고 정서적 언어(26.2%)

가 그 다음, 제안적(16.7%), 지시적(9.5%) 언어는 매우 적었다(p ＜ .01). 이는 앞서 
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어절 수

말 없음 5개 이하 6∼10개 11∼15개16∼20개21∼25개26개 이상 합 p

1997
9 9 7 2 2 1 1 31

.011*
유의하지 

않음

29.0% 29.0% 22.8% 6.5% 6.5% 3.2% 3.2% 100%

2017
14 4 9 6 33 유의하지 

않음42.4% 12.1% 27.3% 18.2% 100%

전체
23 13 16 8 2 1 1 64

.000***
35.9% 20.3% 25.0% 12.5% 3.1% 1.6% 1.6% 100%

문장 구조

서술문 의문문 청유문 명령문 합 p

1997
13 7 3 23

.037*
유의하지 

않음

56.5% 30.4% 13.0% 100%

2017
12 3 3 1 19

.002**
63.2% 15.8% 15.8% 5.3% 100%

전체
25 10 3 4 42

.000***
59.5% 23.8% 7.1% 9.5% 100%

언어 유형

정서적 제시적 제안적 지시적 합 p

1997
4 12 4 3 23

.027*
유의하지 

않음

17.4% 52.2% 17.4% 13.0% 100%

2017
7 8 3 1 19 유의하지 

않음36.8% 42.1% 15.8% 5.3% 100%

전체
11 20 7 4 42

.003**
26.2% 47.6% 16.7% 9.5% 100%

역할 일치도

모두 일치 일부 불일치 모두 불일치 관계없음 합 p

성 역할
39 2 41

.000***
95.1% 4.9% 100%

지위 역할
17 24 41

유의하지 않음
41.5% 58.5% 100%

연령 역할
28 12 1 41

.000***
68.3% 29.3% 2.4% 100%

관계 역할
28 5 8 41

.000***
68.3% 12.2% 19.5% 100%

표 7. 제약/의료 광고에서 노인 언어 변화
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문장 구조 분석 결과 노인이 적극적 권유나 설득을 하지 못했다는 것과 같은 맥락으로 

적극적으로 제안을 하거나 지시하는 정도는 아니라는 것을 말해 준다. 다만 통계적으

로 유의하지 않지만 2017년 들어 정서적 언어가 36.8%로 증가했다(p ＞ .05). 이는 

앞서 소구 기법 분석 결과 감성적 소구에 주로 등장했고 톤앤매너 분석 결과 감동 톤에 

등장이 증가했다는 것과 같은 맥락으로 노인도 감정을 가진 존재라는 인식이 최근 증가

했음을 나타낸다. 남녀 차이는 20년 전이나 최근이나(p ＞ .05) 없었다(p ＞ .05). 

제약/의료 광고 속 노인의 말은 거의 성 역할에 모두 일치하는 말(95.1%)이었다

(p ＜ .001). 20년 전이나 최근이나 차이가 없었다. 통계적으로 유의하지 않지만 특히 

여성 노인은 일부 불일치하는 경우 한 번 없었다(p ＞ .05). 지위 역할에 일치하는 말도 

통계적으로 유의하지 않지만 지위 관계가 있는 경우는 모두 일치하는 말이었다(p ＞ 

.05). 그러나 연령 역할 일치 정도는 달랐다. 모두 일치하는 말은 68.3% 고 일부 불일

치하는 말이 29.3%, 모두 불일치하는 말도 2.4% 다(p ＜ .001). 남성 노인의 경우 

언어 내용

성능/기술 문제 해결 타인 관계 자연 친화 민족/애국 기타 합 p

1997
7 10 3 1 1 22

.011*

유의하지 

않음

31.8% 45.5% 13.6% 4.5% 4.5% 100%

2017
1 9 8 1 19

.008**
5.3% 47.4% 42.1% 5.3% 100%

전체
8 19 11 1 1 1 41

.000***
19.5% 46.3% 26.8% 2.4% 2.4% 2.4% 100%

노인 호칭

없음
아버지/
어머니

할아버지/
할머니

장모/장인 기타 합 p

1997
20 5 2 1 28

.000***

유의하

지 않음

71.4% 17.9% 7.1% 3.6% 100%

2017
21 4 1 1 27

.000***
77.8% 14.9% 3.7% 3.7% 100%

전체
41 9 3 1 1 55

.000***
74.5% 16.4% 5.5% 1.8% 1.8% 100%
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모두 일치하는 말이 84.6%로 대부분이었으나 여성 노인의 경우는 일부 불일치하는 말

이 60.0%로 가장 많았다(p ＜ .01). 또한 통계적으로 유의하지 않지만 최근보다 오히

려 20년 전에 일부 불일치하는 말(40.9%)이 더 많았다(p ＞ .05). 관계 역할 일치 정도

도 비슷했다. 모두 일치하는 말은 68.3% 고 일부 불일치하는 말도 12.2% 다(p ＜ 

.001). 20년 전이나 최근이나 차이가 없었고 남녀 차이도 없었다. 이는 노인의 성적 역

할, 사회적 지위 역할에 대한 고정관념이 여전히 존재한다는 것이고, 반면에 나이나 관

계의 역할에 있어서는 인식의 변화가 일기 시작했다는 것을 말해 준다.

제약/의료 광고 속 노인은 주로 문제 해결(46.3%)에 대해 말했다(p ＜ .001). 다

만 통계적으로 유의하지 않지만 1997년엔 문제 해결(45.5%) 다음으로 성능/기술

(27.3%)(p ＜ .05)에 대한 말이 많았던 반면 2017년엔 문제 해결(47.4%)과 타인관계

(42.1%)(p ＜ .01)가 거의 비슷하게 많았다(p ＞ .05). 이는 앞서 메시지 내용 분석 

결과와 같은 맥락으로 과거엔 노인이 문제나 불편을 안고 있는 존재로 인식되었지만 최

근엔 생활 속에서 관계를 맺어야할 대상으로 인식되고 있음을 말해준다. 남녀 차이는 

20년 전이나 최근이나(p ＞ .05) 없었다(p ＞ .05). 

제약/의료 광고에서 노인에 대한 호칭은 20년 전이나 최근이나(p ＞ .05) 거의 없

었다(74.5%). 있는 경우 부모(16.4%), 조부모(5.5%), 장인/장모(1.8%) 등 가족 호

칭으로 불리는 경우가 전부 다(p ＜ .001). 직책, 이름으로 불리거나 어르신 등 사회

적 맥락으로 불리는 경우는 전혀 없었다. 이는 앞서 직업 분석 결과 비직업인으로 비춰

진다는 것, 등장 공간과 상황 분석 결과 가정의 맥락에서 비춰진다는 것과 같은 맥락이

다. 천현숙(2017)의 연구에서 호칭이 없는 경우 59.4%, 이름 11.5%, 직책 10.4%, 천

현숙(2016)의 연구에서 없는 경우 76.0%, 직책 6.6%, 부모 5.8% 던 것과 비교하면 

제약/의료 광고에서 노인은 가족 호칭 외 호칭이 없었다. 제약/의료 광고 특성상 밖보

다는 가정 안에서 보여진 때문으로 보인다. 남녀 차이는 20년 전이나 최근이나(p ＞ 

.05) 없었다(p ＞ .05).

4. 논의

본 연구는 광고 크리에이티브에 나타난 노인의 세부적 이미지, 속성, 언어를 통해서 우

리 사회 노인의 정체성을 다각적, 심층적으로 분석했다는 점, 그것도 20년 전과 현재를 
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비교하면서 분석했다는 점에서 그 의의가 크다. 

제약/의료 광고 등장인물 중 노인 비율이 인구 중 노인 비율의 절반가량밖에 되지 

않는다는 것은 우리 사회 노인 소외를 잘 보여 준다. 특히 김미애(1998)가 지적한바 제

약/의료가 ‘노인 제품’이라는 것을 감안하면 더욱 그렇다. 또한 현실에서는 여성 노인이 

남성 노인보다 더 많음에도 불구하고 제약/의료 광고에서는 아직도 더 적다는 것은 우

리 사회 여성 소외를 대변해 준다. 

연구 결과를 세부적으로 살펴보면 보다 구체적인 문제 발견이 가능하다. 예나 지

금이나 광고 속에서 노인은 주로 비직업인이나 주부, 단순 사용자 다는 것은 우리 사

회에서 노인의 양적 향력은 비약적으로 커지고 있지만 아직 전문성 등 질적 향력 

면에서는 인식이 미미하다는 것을 나타낸다. 특히 여성 노인이 그 정도가 더 심했다는 

것은 여성 노인이 노인, 여성이라는 이중 소외를 여전히 겪고 있다는 것을 알 수 있다. 

그러나 과거에는 노인이 문제 해결, 발표자 유형 광고, 성능/기술 메시지에 자주 

등장한 반면, 최근엔 드라마, 생활 단면 유형 광고, 타인 관계 메시지에 자주 등장했다

는 것은 과거엔 노인이 문제나 불편을 안고 있는 존재라는 인식이 강했지만 최근엔 생

활 속에서 함께 어울리는 존재, 관계를 맺어야 할 대상으로 더 많이 인식되고 있음을 보

여 준다. 노인과 타 등장인물의 적극적 상호작용이 과거보다 최근에 더욱 많아졌다는 

것도 같은 맥락이다. 특히 최근 어린이층과 함께한 경우가 대폭 증가했다는 것은 과거 

이어져 온 세대 간 단절을 극복할 수 있는 가능성까지 시사한다. 

그러나 이러한 가능성에도 불구하고 과거에나 지금이나 증언, 실연 유형에 노인이 

전혀 등장하지 않았다는 것, 말이 없는 경우가 가장 많았다는 것, 말을 해도 의문이나 

제안 형태보다 서술 형태가 많았다는 것, 최근 들어 정보 제공자보다 정보 수용자가 더 

많아졌다는 것들은 노인 발언권은 예나 지금이나 크지 못하다는 것을 방증한다.

특히 예나 지금이나 노인이 사용하는 언어가 거의 성 역할, 지위 역할에 일치하는 

언어 다는 것은 노인의 성적 역할, 사회적 지위 역할에 대한 고정관념이 사회적으로 

존재한다는 것을 보여 주고 있다. 다만 연령 역할, 관계 역할에는 불일치하는 언어가 다

소 보여서 나이나 관계에 있어서는 인식의 변화가 엿보인다. 예컨대 2017년에 집행된 

정관장 광고 <사위> 편에선 잘 다니던 회사를 그만뒀다는 사위에게 장인이 핀잔을 하

는 것이 아니라 “참 생각 잘했어!”라면서 오히려 선물을 준다. 딸을 맡긴 장인과 사위라

는 관계 역할에 변화가 생긴 것으로 해석할 수 있다. 

희망적인 변화의 단초 발견도 있다. 과거에 비해 최근 노인이 감성적 소구에 등장
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한 경우가 대폭 늘었다는 것, 과거엔 전혀 등장하지 않았던 감동 톤 광고에 자주 등장했

다는 것, 최근 정서적 언어 사용이 증가했다는 것들은 과거엔 늙으면 감정도 메마를 것

이라 생각했지만 최근 노인들의 여러 가지 활동과 함께 그들도 감정을 가진 존재, 감정

의 대상이라는 인식이 생긴 결과로 보인다. 

같은 맥락으로 과거에는 권위 있는 이미지, 진지한 표정이 가장 많았던 반면에 최

근에는 행복한 이미지, 웃는 표정이 가장 많았다는 것도 이제 노인도 삶의 행복을 즐기

는 존재라는 인식이 확대되고 있음을 보여 준다. 과거에 비해 활발한 몸동작, 측면 시

선, 전신 샷, 캐주얼 복장이 많아졌다는 것 또한 노인이 활동적, 적극적 존재로 인식되

고 외모 면에서도 과거에 비해 손색이 없어졌다는 인식을 보여 준다.

또한 과거엔 노인 모델의 제1 조건이 대중성이었다가 최근 들어 적합성으로 바뀐 

것은 최근 들어 우리 사회가 노인을 하나의 집단으로 보는 것이 아니라 특성을 가진 개

인으로 본다는 것을 나타낸다. 그러나 예나 지금이나 노인에 대한 호칭이 없는 경우가 

대다수 다는 것은 천현숙(2017)이 지적한바 노인이 주체로서 아직 인정을 받지 못하

고 있음을 보여 준다. 또한 호칭이 있는 경우에도 직책, 이름으로 불리거나 어르신 등 

사회적 맥락으로 불리는 경우는 전혀 없고 아버지, 할머니 등 가정 맥락에서만 불리는 

것은 노인을 이해하는 프레임이 아직도 가정에 머물러 있다는 것을 보여 준다. 

서론에서도 지적한 바, 광고에서 보여 주는 노인의 이미지는 노인에 대한 사회적 

인식에 큰 향을 미칠 수 있다. 특히 광고는 시간적, 내용적으로 단순하기 때문에 그 

향이 빠르고 강하다. 본 연구는 제약/의료 광고에 나타난 노인의 이미지, 속성, 언어

를 분석하여 우리 사회에서 공유되고 있는 노인에 대한 인식과 그 변화를 살펴보았다. 

이 결과가 우리 사회가 더불어 사는 사회, 지속 가능한 사회로 발전해 가는 데에 하나의 

자료가 되기를 바란다. 물론 이 결과는 사회적 관점뿐만 아니라 마케팅적 관점에서도 

중요하다. 서론에서 살펴본바 노인이 이미 수적, 경제적으로 강력한 집단으로 떠오르

고 있기 때문에 이들을 아우르지 않고는 효과적인 마케팅을 수행할 수 없기 때문이다. 

본 연구는 제약/의료 광고만을 대상으로 했다. 연구를 진행하다 보니 제약/의료라

는 노년층 제품 광고의 특성에 기인한 결과는 아닌지, 젊은 층 제품 광고에서는 어떤 결

과가 나올지 궁금해졌다. 이는 후속 연구 과제로 남겨 둔다.
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The fact that the elderly are alienated even in the advertisement of the elderly products 
indicates that the prejudice against the elderly in our society is more serious than 
expected. The fact that the elderly are concentrated only in advertisements targeted 
to elderly people clearly shows the prejudice that ‘the elderly are different. In reality, 
despite the fact that there are more female elderly people, there are still fewer ads, 
and the fact that it is difficult to see foreigners, which are common in the real world, 
shows other social prejudices that we need to solve. These prejudices must be solved 
not only from a social standpoint but also from a marketing standpoint. The fact that 
elderly people are mainly represented as non-professional, simple product users 
shows that the perception of qualitative influence is low compared to the elderly ‘s 
quantitative influence.

K E Y  W O R D S advertising • pharmacy • model • senior • silver • language •
woman • image • role • message
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