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 요약

빠르게 성장하는 니치 시장으로 게이 소비자들의 인기도는 계속 높아짐에도 불구하고 소비자의 성별, 

인종, 성적 이미지에 대한 광고 콘텐츠를 분석한 연구들과 비교할 때, 게이 소비자에 대한 학문적 관심은 

거의 전무한 실정이다. 본 연구에서는 잡지 광고들을 비교함으로써 서로 다른 세 가지 남성 표적들(메트로

섹슈얼, 호모섹슈얼, 레트로섹슈얼)을 겨냥한 광고들을 분석하고자 한다. 그를 위하여 GQ, Out, Maxim이

라는 대표적인 남성 잡지들을 선정하여 제품별(제품군, 가격, 명품)과 모델 효과(기본정보, 섹슈얼리티, 사

회적 위치, 남성성)에 따라 광고 콘텐츠들을 분석하였다. 연구 결과, GQ와 Out은 Maxim보다 더 고가의 

명품 브랜드들의 광고들을 게재하였으며 남성을 더 성적으로 묘사하는 것으로 나타났다.
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Abstract

Despite the growing popularity of gay consumers as a fetching niche market, there has been 

little academic attention paid to the homosexual themes in print media, especially compared to 

research on gender, race, and sex imagery in ads.  The present study aims to fill this void by 

examining advertisements with three different target audiences(homosexual, metrosexual, 

retrosexual consumer) through a comparative analysis of contemporary magazine advertisements. 

In this present study, we analyzed ads in three leading men’s magazines (Out, GQ, and Maxim). 

Product (product category, price, and luxury brand) and human model (basic descriptions, 

sexuality, status, and masculinity) characteristics in ads were analyzed as the variables 

signifying the degrees of gay themes in ads across three magazines. The results showed that 

more expensive luxury brands were placed in GQ and Out than Maxim, and more male models 

were under-sexualized in Maxim than GQ and Out. 
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I. 서 론 

현재 전 세계는 정치, 경제, 문화 등 사회의 여러 분야

에서 국가 간 교류가 증대하여 개인과 사회집단이 갈수

록 하나의 세계 안에서 삶을 영위해가는 세계화 현상을 

경험하고 있다. 이러한 세계화는 다른 말로 표현한다면 
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세계의 시장이 하나의 유사한 시장으로 변화하고 있다

는 것으로 의미한다. 실제로 최근 문화 간 소비자들의 

차이를 분석한 연구들 결과를 보면, Y세대이후의 젊은 

소비자들의 경우 동서양 간에 문화적으로 차이가 거의 

존재하지 않는 것으로 나타나고 있다[1]. 동양과 서양이

라는 서로 다른 문화권에 거주하고 있는 젊은 소비자들

은 인터넷이라는 기술을 통해 서로 연결되어 있으며 소

셜 미디어라는 매체를 이용해 더 빠르게 다양한 정보들

을 실시간으로 서로 공유하고 있다. 이러한 메커니즘의 

발달로 인해 그들은 서로 다른 나라들에 거주하고 있지

만 제품에 대해 서로 비슷한 욕구를 가지게 되면서 유

사한 패션, 음악적 선호도, 미디어 습관들을 가지는 경

향을 보이고 있다. 그래서 마케터들은 젊은 소비자들을 

“세계화 세그먼트(global segment)”라고 분류하고 있다

[2]. 실제로 광고주와 마케터들은 지역화(localization)

보다는 비용 효율성 측면이나 브랜드 아이덴티티의 일

관성 유지를 위해 표준화(standardization) 전략을 활용

하는 경우가 자주 있다. 이러한 측면에서 다른 나라의 

광고 콘텐츠를 분석하는 것은 국내 광고 콘텐츠 전략의 

흐름과 방향을 예측하는 데 매우 의미가 있는 작업이

다. 본 연구는 새로운 문화적 변화를 경험하고 있는 미

국의 인쇄 광고 콘텐츠를 분석하여 미국뿐만 아니라 유

럽 및 아시아로 확산되고 있는 소비자들의 변화와 이러

한 변화가 광고에 어떻게 반영되는 지에 대해 조사하고

자 했다. 

전 세계적으로 가장 주목할 만한 소비자의 변화 중 

하나는 바로 게이 시장(gay market)의 확대이다. 여기

에서의 게이는 남성 동성애자와 여성 동성애자 모두를 

포함하는 호모섹슈얼(homosexual)의 의미를 갖는다[5]. 

2009년에 국내에 출간된 핑크머니경제학의 저자 이리

에 아쓰히코에 따르면 영국의 게이 시장이 영국의 경제

를 활성화시키고 있다고 제안하고 있다. 이들의 수입은 

3만 4천 파운드 이상으로 영국인의 평균 수입인 2만 5

천 파운드보다 연간 9천 파운드, 원화로 환산하면 2천5

백만 원 가까이 차이가 난다[3]. 미국에서도 게이 시장

은 빠른 속도로 증가하고 있는 데, 마케터들은 게이 시

장을 “금맥 혹은 꿈의 시장(a goldmine and dream 

market)”이라고 부른다[4]. 2011년 미국의 게이 시장은 

약 8,350억 달러로 전체 시장의 7%를 차지하고 있다[6]. 

실제로 마케터들은 전체 소비자들을 세분화하는 전략

으로 소비자들을 이해하기 위하여 자주 이용하는 인구

통계학적(demographics) 변수인 연령, 성별, 교육, 인

종, 경제적 능력 등에 성적 선호도(sexual orientation)

도 추가하여야 한다고 제안한다. 

광고주와 마케터의 입장에서 꿈의 시장인 게이 시장

은 놓질 수 없는 중요한 시장이다. 그래서 2004년 커머

셜 클로젯(Commercial Closet) 협회에 따르면 포춘지 

상위 100대 기업들 중 36%가 게이 시장을 향하여 광고

를 집행하고 있으며 연간 약 307억 달러 정도의 인쇄광

고를 집행하고 있다고 한다[6]. 사실 기업의 입장에서 

게이에 대한 일반 소비자들의 불편함을 감안할 때, 공

개적으로 게이 표적 광고(gay targeted ad)를 집행하기 

어렵다. 그러나 이러한 불편함을 피하기 위해 게이 전

문 잡지들을 활용할 수 있지만 이들 잡지의 구독률이 

매우 낮고 자칫 잡지의 이미지와 제품 이미지가 연결될 

것을 우려하여 광고 집행을 꺼려한다고 한다. 그 결과 

광고주들은 게이 전문 잡지 보다는 일반 잡지들에 광고

를 집행하는 것을 더 선호한다고 한다[7]. 이때, 광고주

들은 광고의 콘텐츠에 “게이다움(gayness)”를 간접적

으로 적용시켜 일반 소비자들은 알지 못하지만 게이 소

비자들은 쉽게 알아차릴 수 있는 “게이 윈도우 광고

(gay window ad)”를 집행하여 일반 잡지들을 보는 게

이 소비자들과 암묵적으로 커뮤니케이션을 시도 한다

고 한다[8].

남성을 타겟으로 출판되는 잡지들은 다양하다. 남성 

잡지들을 이미지에 따라 분류한 윤을묘(2012)에 따르면 

호모섹슈얼, 메트로섹슈얼, 레트로섹슈얼로로 나눌 수 

있다[20]. 이미지별로 잡지를 분류하면 먼저, 호모섹슈

얼들만을 위한 아우트(Out)와 같은 잡지가 있다. 최근 

화장하는 남성들이 등장할 만큼 남성들의 꾸미기에 대

한 관심이 증가하면서 메트로섹슈얼 이미지를 강조하

는 지큐(GQ)와 같은 잡지들이 있다. 또한 복고적 성향

으로 외모보다는 생산성만을 중시하는 레트로이미지를 

강조하는 맥심(Maxim)과 같은 잡지가 있다. 

 본 연구는 세계적으로 시장의 크기가 커지고 있는 

게이 시장을 겨냥한 광고들의 콘텐츠를 인쇄 매체의 특
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성에 따라 분석하여 채널에 따라 어떻게 광고 콘텐츠가 

변화하는 가를 분석하고 표적 시장에 따른 커뮤니케이

션의 방법을 조사하는 데 그 목적이 있다. 우리 사회는 

급격한 사회적, 경제적 변화와 함께 성정체성 및 성역

할과 관련된 스테레오 타입에 많은 변화가 있었다. 그

러나 그러한 연구들은 대부분 여성 소비자들에 맞추어

져 있어 남성 소비자들에 대한 연구가 부족한 실정이

다. 1996년부터 2002년 사이 남성잡지에 실린 광고물을 

내용 분석한 이귀옥과 이원정(2004)의 연구에 따르면, 

새로운 남성성을 포함하는 광고들이 점차 증가하고 있

다고 한다[9]. 이처럼 남성 소비자들의 이미지들은 변화

하고 있다. 그에 따라 본 연구에서는 변화하고 있는 남

성 소비자들의 이미지들을 알아보고자, 일반 남성 소비

자들이 보는 잡지(GQ, Mixim)와 게이 소비자들이 보는 

잡지(Out)에 실린 광고 콘텐츠를 비교 분석하여 매체에 

따라 어떻게 게이 표적 광고를 집행하는 가를 분석하고

자 한다. 

Ⅱ. 문헌고찰 

커뮤니케이션(communication)이란 원래 ‘공유’ 또는 

‘공통’이라는 뜻을 지닌 라틴어로 하나 이상의 유기체들

이 서로 지식이나 정보 등을 공유하는 행동이다. 커뮤

니케이션 모델에 따르면 커뮤니케이션은 발신자가 수

신자에게 특정 효과를 미치기 위하여 채널을 통해 메시

지를 암화·해독하는 과정이다[8]. 커뮤니케이션의 모델 

요인들 중, 본 연구에서 주목한 것은 메시지와 채널이다. 

1. 커뮤니케이션 콘텐츠로서 광고의 역할
메시지란 송신자가 수신자에게 특정 효과를 미치기 

위하여 고안한 내용과 기호들로 광고 커뮤니케이션 차

원에서 보면 메시지란 핵심 콘텐츠인 광고를 의미한다. 

광고란, “명시된 광고주가 유료로 행하는 조직, 제품, 서

비스, 또는 아이디어에 대한 비대인적 커뮤니케이션 형

태로 정의된다(p.31)”[8]. 즉 광고란, 특정 광고주가 특

정 의도를 가지고 광고 매체를 구매하여 다수의 특정 

소비자 집단에게 전달하는 메시지이다. 본 연구에서 주

목하는 것은 특정 광고주가 경제력 있고 시간적 여유가 

있는 게이 소비자들에게 기업의 메시지를 전달하고자 

하는 방법이다. 마케팅적 차원에서 소비자를 세분화하

여 게이 소비자에게 광고 메시지를 전달하는 것은 전혀 

문제가 되지 않지만, 사회적 차원에서는 많은 논란거리

인 호모섹슈얼 이슈로 인하여 문제시될 수 있다.

호모섹슈얼이란 동성에게 성적 매력과 욕구를 느끼

는 동성애자를 뜻하는 말로, ‘닮았다’는 의미의 그리스

어 접두어 호모(homo)와 ‘나누다’라는 의미의 라틴어 

섹스(sex)가 조합된 잡종이 아닌 순수하고 동질적인 것

을 의미하며 이성애(heterosexuality)의 반대말로 쓰이

고 있다[10]. 역사적으로 사회적으로 승인되었던 고대 

이후 종교적인 영향이 커진 르네상스 시대 이후 동성애

는 용납되지 않는 것으로 간주되었다. 그러나 1960대 

이후 여성 노동 인구의 증가에 따른 여성 역할의 변화

와 게이 운동의 확산으로 인해 호모섹슈얼은 더 이상 

외면할 수만은 없는 대상으로 등장하였다[11]. 마케팅 

측면에서 호모섹슈얼 소비자들은 높은 구매력을 지닌 

꿈의 시장으로 불리면서 많은 기업들의 관심 대상으로 

간주되고 있다[6]. 

일반적으로 소비자들은 자기가 속한 그룹들을 표적

하여 그들만의 라이프스타일을 반영한 광고들을 선호

한다고 한다[12]. 그래서 성공적인 광고를 위하여 광고

주는 표적 소비자들의 특정 제품의 선호도를 증가시키

기 위해 그들이 친숙하게 생각하는 그들만의 독특한 코

드들을 광고에 암호화한다고 한다. 예를 들어 광고주가 

흑인을 표적으로 광고를 집행할 때, 광고에 그들만이 

알 수 있는 코드들을 암호화할 경우, 그 코드들을 해독

한 흑인 소비자들은 그 제품에 대해 더 강한 유대감을 

키울 수 있게 된다는 것이다. 그래서 미국과 같은 다인

종국가들에서는 백인, 흑인, 황인종과 같은 인종이 중요

한 세분화 기준인 인구통계학적 변수로서 마케팅 및 광

고에서 활용되고 있는 것이다. 앞서 언급한 바와 같이 

꿈의 시장으로 등장하는 호모섹슈얼 소비자들 역시, 새

로운 인구통계학적 변수인 성적 선호도를 세분화 기준

으로 적용하여 마케팅과 광고에 활용되고 있다. 실제로 

미국에서 호모섹슈얼 소비자를 대상으로 한 설문 조사 

결과, 90%의 응답자들이 호모섹슈얼들을 표적으로 한 
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광고를 더 잘 기억하며 그런 유형의 광고를 집행하는 

기업들에 대해 더 우호적인 태도를 가지는 것으로 나타

났다[14]. 

그러나 문제는 호모섹슈얼 표적 광고에 대한 일반 소

비자들의 거부 반응이다. 바소와 존슨(2000)에 따르면 

권위주의는 사람들로 하여금 확립된 권위에 높은 존경

심을 가지게 한다고 한다[13]. 그래서 그들은 전통적인 

가치들과 사회적인 규칙들은 매우 중요하게 여긴다. 이

렇게 권위주의에 복종하는 사람들은 그들의 확립된 권

위에 반하거나 거부하는 개인들이나 집단들에 대해 강

한 공격성을 보인다. 그 결과, 그들은 자신의 그룹 밖에 

있는 사람들에 대해 편견들을 보이고, 그들이 전통적 

가치들을 위반할 때, 그들은 상대 집단을 위협하기도 

한다. 동성애는 전통적인 성역할의 가치에 반하기 때문

에 일반 소비자들의 입장에서 그들의 전통적 가치를 위

협한다고 생각할 수 있다. 그 결과 일반 소비자들이 동

성애에 대해 반감이 크면 클수록 그들은 자신의 세계를 

위협하는 것에 대한 더 큰 공포를 느끼게 될 것이다

[14]. 그 결과 광고주와 기업들은 공개적으로 호모섹슈

얼 소비자를 표적으로 한 광고를 집행하길 꺼려할 것이

다. 왜냐하면, 부정적인 낙인이 찍힌 그룹의 멤버들(호

모섹슈얼 소비자)이 광고에 나오면, 우위적인 위치를 

차지한 집단의 멤버들(일반 소비자들)이 더 부정적으로 

반응하게 될 것이기 때문이다.

결론적으로 커뮤니케이션 콘텐츠로서의 광고는 특정 

소비자 집단을 표적으로 그들의 언어를 암호화하여 그

들이 쉽게 해독할 수 있도록 하는 역할을 수행하고 있

다. 그럼으로써 표적 소비자들은 광고된 브랜드에 대해 

더 우호적인 태도를 형성할 것이고 기업들은 정확한 메

시지 전달로 소비자들과 긴밀한 관계를 형성할 수 있을 

것이다. 앞서 언급한 바와 같이 본 연구에서는 광고들

의 콘텐츠를 분석하여 기업들이 어떻게 표적 소비자들

과 커뮤니케이션하는 가를 조사하고자 한다. 이를 위해 

다음과 같이 남성 소비자들의 성적선호도에 따라 집행

할 수 있는 3가지 유형의 표적 광고들을 살펴보았다. 

1.1 일반적인 광고
일반적인 광고는 주류 미디어에서 자주 보이는 게이 

테마가 전혀 없는 광고를 뜻한다. 이러한 광고들에는 

남녀 커플들이 등장을 하며 이성애자의 라이프스타일

에 일치하는 내용들을 담고 있다[15]. 이성애자들은 이

런 유형의 광고들에 편안함을 느끼고 그들의 정체성, 

문화적 의미들과 함께 사회적 힘을 재확인할 수 있다

[16].

1.2 게이 표적 광고
게이 표적 광고는 게이 소비자들을 표적으로 만든 광

고로, 동성애자와 이성애자 모두 게이 표적 광고임을 

알아차릴 수 있는 광고를 일컫는다. 예를 들어 남남, 여

여커플이 등장하는 것을 말한다. 게이 표적 광고는 게

이 소비자들에게는 긍정적인 영향을 미칠 수 있으나, 

이성애자들에게는 부정적인 영향을 준다. 즉, 낙인찍힌 

집단(동성애자들)의 구성원이 광고들에 나오게 되면, 

사회의 지배적 위치를 차지하는 집단(이성애자들)의 구

성원들은 더 강하게 반발할 수 있기 때문이다. 그래서 

주류 미디어에서 동성애자들을 상징적으로 노출하는 

것은 이성애자들의 불편함 때문에 자제되고 있다[14]. 

1.3 게이 윈도우 광고
이성애자들의 불편함 때문에, 동성애자들을 표적으

로 광고를 집행하고 싶은 광고주들과 마케터들은 새로

운 방법의 광고 기법인 게이 윈도우 광고을 고안하게 

되었다[15][16]. 그들은 호모섹슈얼 소비자들만이 알 수 

있는 기호들을 광고에 암호화하였다. 커뮤니케이션 모

델에서 볼 수 있듯이 메시지가 전달되어 커뮤니케이션 

효과를 발생시키기 위해서는 수신자와 송신자 사이의 

암호(encoding)과 해독(decoding) 과정이 일어나야 한

다. 호모섹슈얼 소비자들을 표적으로 암호화된 기호들

은 속칭 ‘게이 레이더(gay radar)’에 의해 그들에게만 

해독될 수 있다고 한다. 암호화된 기호들에는 언어적 

측면(무지개, out 등)이나 비언어적 측면(눈빛, 움직임, 

칼라 등) 모두가 해당한다. 이 게이 레이더는 암시된 호

모섹슈얼 이미지들을 감지해내는 호모섹슈얼 소비자들

만의 배타적인 민감성을 일컫는다[17][18]. 주류 미디어

에 노출된 이러한 암호화된 게이 윈도우 광고들은 호모

섹슈얼 소비자들에게 고립감을 느끼게 하지 않을 뿐만 
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아니라 그들이 마치 사회적으로 인정받은 집단으로 인

식하게 만든다고 한다[16]. 이러한 새로운 광고 기법은 

일반 소비자들을 위협하지 않으면서 호모섹슈얼 소비

자들에게 도달할 수 있는 대안적 광고 기법으로 알려져 

있다[17]. 이 기법은 커뮤니케이션 모델의 송신자와 수

신자의 경험 영역과 관련이 있는 것으로, 게이 윈도우 

광고는 A와 B라는 두 가지 서로 다른 부분들을 가진 

광고로 볼 수 있다. 이 때, A라는 부분은 호모섹슈얼 소

비자들만이 가지고 있는 경험 영역을 자극하는 반면에 

B라는 부분은 일반 소비자들과 겹치는 영역으로 서로 

다른 공유 영역들이 존재한다는 것이다. 

2. 커뮤니케이션 채널로서 매체의 역할
채널은 송신자와 수신자 사이에서 메시지를 전달하

는 통로이다[8]. 맥루한은 ‘매체가 곧 메시지(the 

medium is the message)’라고 제안하면서 미디어가 문

화를 통제한다고 주장하였다[20]. 광고에서 미디어는 

메시지와 같은 역할을 수행한다. 동일한 메시지를 전달

하더라고 신문인지 TV인지에 따라 소비자들은 메시지

를 다르게 받아들인다고 한다. 특히 잡지의 경우 관심

사, 취미, 소득수준 등 다양한 표적 세분화가 가능하여 

구독하는 잡지를 보면 그 사람이 누구인지 알 수 있는 

대표적인 정성적 매체이다[20]. 그러므로 본 연구에서

는 기존 연구들을 참고하여 남성 잡지들 중에서 남성의 

젠더를 일반적인 남성들의 섹슈얼 이미지로 구분하여 

특정 남성 소비자 군들을 표적화한 잡지들을 선정하고

자 한다[5][9][19]. 남성잡지 표지모델의 섹슈얼 이미지

를 분석한 윤을요(2012)는 호모섹슈얼, 크로스섹슈얼, 

메트로섹슈얼, 위버섹슈얼로 패션 스타일로 나누었다

[10]. 본 연구에서는 호모섹슈얼과 비교할 수 있는 이미

지들로 남성들의 섹슈얼 이미지 변화를 분석하기 위하

여 과거의 ‘강한 남자’이미지인 레트로섹슈얼 이미지와 

현대 남성의 ‘부드러운 남자’ 이미지인 메트로섹슈얼 이

미지를 선정하였다. 

2.1 GQ: 메트로섹슈얼 이미지
먼저, 과거와 다르게 현대 남성들은 다양해지고 있다. 

매스 미디어를 통해 우리가 만나는 남성은 과거의 “강

한 남자”만이 존재하지 않는다. Mr. 남성의 재탄생: 21

세기 남성들에 관한 인류학적 스케치의 저자 폴 아케르

만은 서구에서 대중적 남성우월주의는 죽었고, 소수의 

남성우월주의는 빈사 상태이다. 그것은 68세대 이전의 

마지막 남성들과 함께 사라질 것이고, 새로운 남성들은 

그것을 아쉬워하지 않을 것이다[22.] 화장품 업계도 송

중기, 장근석 등 꽃미남 연예인들을 내세워 남성 소비

자들에게 어필하고 있다. 실제로 군인들의 머스트 해브 

아이템 중 하나가 군인용 위장크림이며 한국은 세계에

서 가장 앞서가는 남성 화장품 시장이라고 한다. 국내 

남성 화장품의 규모는 2008년 5700억에서 2012년 1조원

을 바라보고 있다. 이러한 시대적 배경에서 메트로섹슈

얼 현상은 이 시대의 핵심적인 남성 라이프스타일로 큰 

문화를 형성하고 있다[23]. 남성 잡지들 중에서, GQ는 

“남자들의 스타일과 패션에 대한 권위”라는 슬로건 아

래 패션에 민감한 18-49세 남성 소비자들이 대상이다. 

이 잡지는 “메트로 섹슈얼 요소들”로 간주되는 패션과 

향수 팁들을 배우기 위하는 소비자들을 위한 스타일 가

이드 역할을 한다[12]. 

2.2 Maxim: 레트로섹슈얼 이미지
레트로섹슈얼이란, 복고적 성향으로 시간성의 개념

이 강하다[10]. 메트로섹슈얼의 반대말로 매우 남성적

인(manly) 사람들로 외모보다는 생산적인 일들에 투자

하고자 하는 남성상을 일컫는다. 남성 잡지들 중에서 

Maxim은 “소위 사내(lad) 혹은 남자의 서비스라고 부

르는 것의 새로운 무리”라고 포지셔닝하고 “여성 이후

로 남자들에게 일어난 가장 최고의 것”이라는 부제를 

가지고 있다[27]. 마지막으로 Maxim은 18-35세사이의 

스타일과 옷 차림새에 신경 쓰는 스타일리쉬한 소비자

를 제외한 고집스러운 남자들이 주요 타겟이다. 그들은 

“레트로섹슈얼”과 같은 진정한 남자들로 불리기를 원

한다[28]. 

2.3 Out: 호모섹슈얼 이미지
마지막으로 호모섹슈얼 이미지란, 앞서 언급한 대로 

동성애자를 나타내는 것으로 이성애의 반대말로 쓰인

다. 미국에는 많은 잡지들이 있으나, 본 연구에서는 가
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장 많은 배급율을 가진 Out를 선정하였다. 아우트는 미

국에서 가장 많은 구독자를 가지고 있는 게이, 호모섹

슈얼 전문 잡지로 18-45세 패션, 문화와 엔터테인먼트

에 관심이 있는 남성이 표적이다. Out는 스타일리쉬한 

호모섹슈얼 남성들이 가진 패션, 문화, 그루밍, 라이프

스타일을 반영한다[25]. 

Ⅲ. 연구문제

본 연구는 특정 소비자군인 호모섹슈얼 소비자들을 

표적으로 집행하는 광고 콘텐츠를 분석하여 성공적인 

마케팅 커뮤니케이션을 이해하는 데 있다. 특히, 채널인 

잡지를 표적에 따라 나누어-호모섹슈얼 소비자(Out), 

메트로섹슈얼 소비자(GQ), 레트로섹슈얼 소비자

(Maxim)- 표적들이 세 가지 유형의 잡지들에서 어떻

게 광고 콘텐츠에 상징화되는가를 분석하고자 한다.

연구문제 1: 집행되는 제품 특성들은 어떠한가?

연구문제 2: 광고 모델들은 어떻게 묘사하는가?

연구문제 3: ‘섹슈얼리티(sexuality)’는 얼마나 자주 

묘사되는가?

연구문제 4: ‘사회적 지위’ 이미지가 얼마나 자주 묘

사 되는가?

연구문제 5: ‘남성성/여성성’이 얼마나 자주 묘사되는

가?

IV. 연구 방법

1. 분석 잡지 및 분석 시기 선정
본 연구는 내용분석(content analysis)라는 방법을 사

용하여 서로 다른 표적들을 대상으로 출판되고 있는 세 

잡지들에 게재된 광고들의 내용을 분석하였다. 연구의 

대상은 남성 잡지들 중 표적이 서로 다른 분류의 잡지

들 중 대표 잡지들의 광고들을 대상으로 선정하였다. 

먼저 현대 남성의 이미지들을 분류하는 기준인 호모섹

슈얼, 메트로섹슈얼, 레트로섹슈얼을 활용하여 각 이미

지에 적합한 잡지들로 Out, GQ, Maxim을 선정하였다

[27]. 연구의 범위는 2005년 7월부터 9월까지 게재된 총 

514개의 인쇄 광고들을 연구의 범위로 설정하였다. 

2005년을 연구 범위로 선정한 이유는 2003년 Queer 

Eye for Straight Guys라는 게이들이 등장하는 리얼리

티 프로그램이 지상파 TV에 2003년 런칭된 후 2004년 

2005년 연속 에미 어워드(Emmy Award)를 수상하였던 

데 있다[33]. 게이 캐릭터들을 출현시킨 지상파 프로그

램에 최고의 상을 줄만큼 미국 소비자들의 관용

(tolerance)이 높아진 해였기 때문이다. 본 연구는 그 특

정한 해에 특색이 있는 매체에 게재된 광고들을 분석하

여 기업의 광고 콘텐츠를 분석하여 기업의 커뮤니케이

션 의도를 파악하고자 한다. 이들 중에서 주요 분석 요

인인 인간 모델을 포함하지 않은 광고들을 제외하고 최

종 475개의 광고들만을 분석에 포함하였다.

2. 분석 범주의 개발
2.1 제품 특성
마케터들과 광고주들이 게이 소비자들이 일반 소비

자들보다 더 많은 여윳돈이 있고 자녀가 없어 더 많은 

여가 시간을 가진다고 한다. 그 결과 게이 소비자들을 

대상으로 광고하는 제품들은 고가의 명품 브랜드들이 

더 많을 것으로 예상할 수 있다. 그래서 본 연구에서는 

3가지 서로 다른 잡지들에 따라 광고된 제품들의 특성

을 범주, 가격과 명품여부를 분석하고자 한다. 

2.2 광고 특성
기존 연구들을 참고하여 모델들을 분석하기 위해 자

주 사용되는 12개의 변수들을 가진 4개 요인들을 분석

하였다[17][27][29-31][34]. 광고에 모델이 여러 명이 일 

때, 코더들은 핵심 모델 두 명을 분별하도록 하였으며 

두 명을 제외한 배경의 인물들은 배경으로 평가하여 분

석에서 제외하였다. (1) 기본 묘사(성별, 인종, 나이, 결

혼 유무, 가족 유무, 체형, 신체적 매력), 본 연구에서 기

본 묘사란, 광고에 등장하는 모델들을 기본적으로 묘사

하는 인구통계학적 요인들을 분석하는 것을 의미한다

[27][28]. (2) 섹슈얼리티(노출 정도, 성적 응시 여부, 유

혹적 행동, 게이 상징들), 본 연구에서 섹슈얼리티
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(sexuality)란, 광고에 제시된 모델이 해당 잡지의 독자

들에게 소구하는 성적 매력을 의미한다. 세 가지 변수

들(노출정도, 성적 응시, 유혹성)으로 섹슈얼리티의 정

도를 측정하고자 한다. 또한 연구의 특성상 게이 소비

자 표적 여부를 분석하기 위하여 게이 상징물(gay 

symbol) 제시 여부를 조사하였다[27]. (3) 사회적 지위, 

본 연구에서 사회적 지위란, 광고에 나타난 모델들의 

사회적 신분을 말하는 것으로 부유함(affluence), 트렌

디함(trendy), 평범함(everyday)로 나누어 평가하여 코

딩하였다[31]. (4) 남성성/여성성. 본 연구에서 남성성

과 여성성은 상반된 의미로, 리더십이 있으며 존경받고 

독립적이며 공격적이며 실용적인 것을 남성성으로 보

고 5점 의미 분별 척도로 평가하였다[17][27]. 

3. 분석 과정 및 코딩
2명의 코더가 2주간의 코딩 훈련에 참여하였다. 훈련 

이후, 본 코딩은 분석 대상 광고를 반씩 나누어 개별적

으로 실시하였고 평가가 일치하지 않은 광고물들은 함

께 협의하여 결정하도록 하였다. 일치율과 스캇파이

(Scott’s Pi)가 계산되었으며, 코더들간 일치율은 .7

5～.96이며 Pi는 .44~.89이다.

Ⅴ. 연구결과

1. 연구문제 1: 집행되는 제품 특성들은 어떠한가?
기존 내용 분석 연구들에서 사용된 제품 범주들을 사

용한 결과[29][32], 총 14개의 제품 범주가 나왔는데, 범

주들과 잡지들 간의 차이는 유의미한 것으로 나타났다

(χ2(26)=141.715, p<.000) (Pi=.81). 전형적인 메트로섹

슈얼 제품인, 패션 의류, 보석 및 화장품의 경우, 

Maxim(38.8%), Out(38.3%)보다 GQ(60.8%)에 가장 많

이 게재되었다. 또, 강한 남성이미지들이 있는 레트로섹

슈얼 제품인 알콜 및 담배의 경우, GQ(2.3%)나 

Out(1.6%)보다 Maxim 잡지(22.8%)에 가장 많은 광고

가 게재되는 것으로 나타났다. 마지막으로 호모섹슈얼 

소비자들이 가장 자주 이용하는 여가용품 및 관광 상품

은 예상한 대로 Out(17.2%)에 다른 잡지들보다 더 많은 

광고를 게재하는 것으로 나타났다. 

제품 가격도 평가하였는데(Pi=.59; 일치율=.75), 가격

은 $10부터 시작해서 $1,000까지 코딩되었다(χ2(8) 

=115.120, p<.000). GQ와 Out의 경우 $100이상의 고가 

제품 광고가, Maxim은 $99 이하 저가 제품의 광고들이 

많이 게재되는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 명품 

분석에도 나타나는 데, GQ와 Out가 Maxim보다 더 많

은 명품 광고가 게재되는 것으로 나타났다(Pi=.54, 일치

율=.96; χ2(2) =32.537, p<.000). 이러한 결과는 GQ와 

Out의 독자가 Maxim의 독자들보다 더 고가의 명품 제

품들을 구매할 가능성이 많은 소비자들로 볼 수 있다. 

이러한 결과는 패션에 관심이 많은 메트로섹슈얼 소비

자들과 여윳돈이 많은 호모섹슈얼 소비자들은 GQ와 

Out과 같은 잡지들의 표적이라는 것을 나타낸다.

2. 연구문제 2: 광고 모델들은 어떻게 묘사하는가?
광고 모델들에 대한 기본적인 분석 항목은 성별

(pi=.81; χ2(2) =16.541, p<.000), 인종(pi=.76), 나이(피어

슨 상관계수=.86), 결혼 유무(pi=.89; χ2(4) =18.283, 

p<.005), 가족 유무(pi=.59; 일치율=.77; χ2(4) =28.715, 

p<.000), 체형(피어슨 상관계수=.94), 신체적 매력(피어

슨 상관계수=.94; χ2(8) =62.700, p<.000)이였다. 세 잡지 

모두 미혼이며 가족이 없는 백인 청년들이 표적으로 체

형이나 신체적 매력이 보통인 남성을 표적으로 하고 있다.

3. 연구문제 3:‘섹슈얼리티(sexuality)’는 얼마
나 자주 묘사되는가?

섹슈얼리티는 노출정도(pi=.81; χ2(8) =164.210, 

p<.000). 성적 응시(pi=.74; 일치율=.75; χ2(6) =25.203, 

p<.000), 유혹적 행동 유무(pi=.57; 일치율=.75; χ2(2) 

=21.072, p<.000), 게이 상징물 유무(pi=.54; 일치율=.96; 

χ2(2) =36.211, p<.000)로 측정되었다. Maxim의 경우, 

노출정도, 성적응시, 유혹적 행동, 게이 상징물 모두에

서 가장 낮은 빈도를 보여 섹슈얼리티 관련 광고가 게

재되지 않는 것으로 나타났다. 반면 GQ는 Out과 비슷

한 정도의 노출정도, 성적응시, 유혹적 행동, 게이상징

물이 있는 것으로 나타나 성적 어필을 사용하는 광고가 

많이 게재되는 것으로 나타났다.
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4. 연구문제 4:‘사회적 지위’이미지가 얼마나 
자주 묘사되는가?

세 가지 사회적 위치관련 변수들을 제안한 토마스와 

트리버(2000)를 참고로 광고에 게재된 모델들을 분류하

였다(일치율=.73, Pi=.44). 부유함은 부, 엘리트 스타일

과 감각들과 관련이 있는 경우이다. 부유한 광고 예시

는 맨션에서 까만 턱시도를 입고 있는 남자나 골프 코

스에서 깔끔한 남자를 제시한 경우이다. 트렌디함은 패

션, 모던, 독특함과 관련이 있는 것으로 예시로는 매우 

패션러블한 남성이 나이트 크럽에서 여러 겹의 옷을 입

고 있다든가 댄스 플로어에서 과도한 악세사리를 한 남

성을 보여주는 경우이다. 그리고 평범한 광고는 하루하

루 일상의 생활에서 접하게 되는 평범한 남자들이 나오

는 광고이다. GQ와 Maxim은 트렌디한 모델들이 많이 

제시되는 반면에 Out은 예상한 것과는 반대로 평범한 

모델들이 더 많이 제시되는 것으로 나타났다.

5. 연구문제 5:‘남성성/여성성’이 얼마나 자주 
묘사되는가?

마지막으로 전통적인 남성성과 여성성들에 대한 분

석을 실시하였다. 평가 문항들은 리더십, 존경심, 독립

심, 공격성, 실용성이었다(피어슨 상관계수=.75, .76, .75, 

.73, .72 순서대로)[17]. 잡지들간의 차이를 분석하기 위

하여 일원분량분석을 실시한 결과, 독립성과 공격성만

이 유의미한 차이를 보였다. 자세히 살펴보면, GQ의 모

델(m=2.42)은 Maxim(m=2.6)이나 Out(m= 2.61)보다 더 

독립적 이였다(F(2, 472)=3.13, p<.05). 또한 Maxim(m=2 

64)은 GQ(m=3.01)나 Out(m=3.15)보다 더 공격적인 것

으로 나타났다(F(2, 472)=17.518, p<.000).

Ⅵ. 결론

본 연구는 특정 소비자군인 게이 소비자들을 표적으

로 집행하는 광고 콘텐츠를 분석하여 성공적인 마케팅 

커뮤니케이션을 이해하는 데 있다. 특히, 채널인 잡지를 

표적에 따라 나누어-호모섹슈얼 소비자, 메트로섹슈얼 

소비자, 레트로섹슈얼 소비자- 잡지의 광고 내용을 분

석하여 마케팅 커뮤니케이션 전략을 이해하고자 하였

다. 이를 위하여 게이 소비자에 대한 표적 마케팅이 가

장 활발하게 일어났던 2005년 미국의 3개 주요 잡지들

-GQ, Maxim, Out-을 분석하였다. 

연구의 결과, 표적 소비자에 따라 집행되는 잡지 광

고의 유형은 명확하게 구별되는 것으로 나타났다. 먼저 

메트로섹슈얼 소비자를 표적하는 GQ는 그 특성에 맞

게 패션, 의류, 보석 및 화장품을 가장 많이 게재하였고, 

레트로섹슈얼 소비자를 표적하는 Maxim은 남성 제품

들 즉, 술이나 담배를 많이 게재하는 것으로 나타났다. 

또한 호모섹슈얼 소비자를 표적하는 Out은 여가시간과 

여윳돈이 많은 표적 집단을 반영하듯이 여행 상품이 가

장 많은 비중을 차지하였다. 이와 함께 가격과 명품 여

부에서 역시 GQ와 Out은 높은 가격의 명품 광고들을 

많이 게재하는 것으로 나타나 메트로섹슈얼과 호모섹

슈얼은 기존의 남성 소비자들과 다른 패션과 유행을 주

도하는 남성들로 나타났다. 

세 잡지에 나타난 광고 모델들은 공통적으로 미혼이

며 가족이 없는 백인 청년들이 많이 노출되었으나, 섹

슈얼리티/사회적 지위/남성성 측면에서 GQ는 성적 어

필이 많았으며 트렌디한 모델들이 자주 등장하며 독립

적인 이미지가 강한 모델들이 자주 노출되었다. 반면 

레트로섹슈얼 소비자들이 표적인 Maxim은 섹슈얼리

티가 거의 나타나지 않았으며 트렌디한 모델들이 자주 

등장하나 공격적인 이미지가 강한 모델들이 자주 노출

되었다. 마지막으로 호모섹슈얼 소비자를 표적으로 하

는 Out의 경우, 성적 어필이 강하고 평범한 모델들이 

광고에 많이 게재되는 것으로 나타났다.

본 연구의 결과들은 광고 제작자들과 크리에이티브 

디렉터들은 인쇄 광고를 제작할 때 표적 소비자들에 대

한 이해가 중요하다는 것을 보여준다. 즉, 커뮤니케이션

에서 특정 채널을 사용하는 소비자들은 그 채널이 제공

하는 시각적·언어적 단서들을 읽고 더 오픈된 커뮤니케

이션을 하여 설득효과는 배가될 것이다. 그런 의미에서 

본 연구에서 선정한 잡지들은 서로 다른 표적 소비자들

을 지정하여 그들의 커뮤니케이션 단서들을 암묵적으

로 전달하여 더 효과적인 커뮤니케이션을 집행하는 것
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으로 나타났다.

또한 본 연구의 결과는 게이 윈도우 광고에 대한 가

능성을 제시하였다. GQ라는 잡지의 경우, Out와 유사

하게 명품이나 패션제품의 광고 비중이 높은 것으로 나

타났다. 이러한 결과는 열독률이 높은 GQ는 메트로섹

슈얼 소비자들뿐만 아니라 동시에 호모섹슈얼 소비자

들에 대한 간접적인 표적 마케팅을 집행하는 것으로 볼 

수 있다. 특히 명품이나 패션관련 기업들은 호모섹슈얼 

소비자들을 매우 유망한 잠재적인 소비자로 표적하고 

있다는 것을 알 수 있었다.

본 연구의 결과들이 서로 다른 표적을 겨냥하여 집행

하는 광고 콘텐츠에 대한 이해를 돕는 데는 효과적이었

으나 설문 조사를 사용하여 직접 응답자들에게 물어보

지 못한 것에 대한 한계는 존재한다. 또한 미국의 특정 

잡지들만을 분석하여 결과를 일반화하는 데 어려움이 

있다는 점은 연구의 한계점으로 남는 부분이기도 한다.
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