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 요약

기존의 광고모델연구는 대부분 모델의 특성이 광고하는 브랜드로 전이된다는 전제 하에 모델의 광고 효

과를 주로 검증하였으나 본 연구는 역으로 광고하는 브랜드의 특성이 해당 광고모델에게로 전이되는지, 전

이된다면 과연 어떤 점이 차이를 발생시키는지, 브랜드특성 전이효과에 연구의 초점을 맞추었다. 연구의 

타당도를 높이기 위해 실제 브랜드와 모델을 선정했으며, 실험자극물의 현실성을 높이기 위해 인쇄광고와 

함께 TV광고물을 실험에 맞게 제작하여 동시에 활용하였다. 실험은 광고노출 4유형(브랜드광고 3집단, 광

고무노출 통제집단) x 모델 2유형(유명인, 신인)으로 설계되었다. 분석결과 연구가설대로 브랜드 특성이 모

델로 전이되었으며, 이러한 브랜드특성 전이효과는 기성 유명인 모델보다 신인 모델에게서 더 두드러지게 

나타났다. 기존에 형성된 이미지를 가지고 있는 기성 유명인 모델에게는 이미지 특성 종류에 따라 브랜드특

성 전이효과가 선별적으로 발생하는 것으로 나타났다.
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Abstract

This study examined the effect of brand trait transference under the premise that if the public 

images of advertisement model have influences on the brand through advertisements, the brand 

image traits will also affect the advertisement model in reverse. For the external validity of the 

research, TV commercials as well as print Ads were made for this experiment with currently 

active real brands and real celebrity endorser through pre-test. Research was conducted with 8 

groups which was designed 4 Ad exposure situations(1 control group & 3 brand Ads) X 2 

models(celebrity vs non-celebrity). As a result, the effects of brand trait transference were more 

notably observed in the cases of a noncelebrity endorser than in celebrity endorser. All the brand 

image traits of selected brands in the experiment(good-natured, of high-class, energetic) were 

transferred to the noncelebrity endorser, while some selective traits were  transferred to celebrity 

endorser who already had a solid public image.
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I. 서 론

우리나라 광고를 보고 있으면 동일한 유명인 모델이 

다양한 제품에 나오는 경우가 많은 것을 알 수 있다. 드

라마가 공전의 인기를 끌거나 운동 경기에서 국위를 선

양한 선수가 나오면 그 현상은 더욱 심해진다. 이러한 

모델 의존적인 광고는 미국이나 일본 같은 외국에 비해

서도 우리나라가 상대적으로 많은 편이다[1][2]. 큰 창

의성 없이도 쉽게 소비자들의 눈길을 끌 수 있기 때문

에 앞으로도 이런 전략은 지속될 전망이다.

더불어 유명인 모델의 광고효과에 대한 연구도 오래

전부터 진행되어왔다. 커뮤니케이션의 정보원 효과

(source effect)모델[3]에 이론적 기반을 두고 광고모델

의 속성이나 유형에 따른 광고효과를 분석한 연구[4][5]

들을 필두로, 유명인 모델의 보증과정을 설명하는 의미

전이모델(the meaning transfer model, 이하 MTM)[6], 

광고모델과 브랜드간의 적합성을 따지는 조화가설

[7-9], 광고 모델의 중복출연에 따른 광고효과 연구

[10][11] 등 다양하게 이루어지고 있다. 

그러나 실제 상황에서는 모델이 브랜드에 영향을 미

치는 경우 외에 그 역의 현상도 발견된다. 최근 엔터테

인먼트 산업의 성장으로 스타 파워도 강화됨에 따라, 

예전에는 광고주나 광고대행사가 모델 선택에 거의 전

권을 행사하는 경향이 강했다면 요즈음에는 모델이나 

소속 기획사가 광고할 브랜드를 선별하는 경우도 증가

했다. 이는 유명인의 인기와 이미지가 제품에 입혀지기

를 바라듯이 모델 역시 본인에게 연계될 기업이나 브랜

드의 이미지를 고려한다는 점이다. 실제로 무명의 모델

이 광고를 통해 얻은 신비한 이미지를 업고 영화나 TV

로 활동 영역을 넓히는 등 긍정적인 효과도 있었지만, 

무분별한 광고로 지탄의 대상이 되고 있는 대부업 광고

나 대한민국 애국 정서에 반(反)하는 외국기업광고 출

연으로 인한 대중들의 비난과 부정적 시선 때문에 모델

이 이미 계약한 광고활동을 스스로 중단하는 부정적인 

경우도 있다. 심지어 광고 모델로 출연한 브랜드의 부

실로 본인의 이미지에 타격을 입었다며 소송을 제기하

는 사례까지 생겨났다[12]. 이러한 사례들을 종합해 볼 

때, 광고하는 브랜드나 기업의 특성으로 인해 해당 광

고에 출연한 모델의 이미지가 어떤 영향을 받게 되는지

에 대해서도 살펴볼 필요가 있다. 그러나 여태까지 이

루어진 대부분의 연구는 모델의 특성이 광고하는 브랜

드로 전이된다는 전제 하에 모델의 광고 효과를 주로 

검증하였고, 역으로 광고 브랜드의 특성이 해당 광고에 

등장하는 모델에게 미치는 영향에 대해 연구한 것은 거

의 없다[13]. 이는 주로 광고를 집행하는 입장에서 광고

효과를 분석하게 되는 자연스러운 연구관행이지만 모

델의 입장이나 다른 시각에서 광고의 효과를 살펴볼 필

요가 있다. 따라서 본 연구에서는 기존의 모델특성전이 

중심의 연구 방향과 달리 광고하는 브랜드의 특성이 해

당 광고모델에게로 전이되는지, 전이된다면 과연 어떤 

점이 차이를 발생시키는지, 브랜드특성전이에 대한 연

구에 초점을 맞추고자 한다.

II. 이론적 배경 및 연구가설

1. 모델의 특성전이와 브랜드 특성전이
학자들은 브랜드도 광고를 포함한 다양한 커뮤니케

이션 활동을 통해 개성(brand personality)을 가지게 될 

뿐 아니라, 브랜드 개성 역시 인간의 개성이 가지는 것

과 유사한 차원을 갖는다는데 동의한다[14]. 이런 관점

은 모델의 이미지가 광고 혹은 브랜드에 전이되는 과정

을 설명하는 이론들 중 적어도 일부는 그 역의 관계를 

설명하는데 이용할 수 있는 기반을 제공한다. 우선 좋

은 이미지의 모델과 중립적인 브랜드의 반복적인 결합

을 통해 해당 모델의 좋은 이미지가 그 브랜드를 떠올

릴 때에도 연상되게 한다는 고전적 조건화도 단순하지

만 적용될 수 있는 설명이다. 

의미전이모델(MTM) 역시 모델의 특성 전이 뿐 아니

라 브랜드의 특성 전이에도 적용할 수 있다. 초기의 모

델 연구가 유명인 모델을 단순히 정보 송신자의 특성

(전문성, 신뢰성, 매력성 등)차원에서만 다루었다면, 

MTM은 메시지 매개체로서의 유명인 모델이 의미전달

과정을 통해 가치를 추가하게 되는 문화적 맥락까지를 

고려해서 정보원의 효과를 설명하고자 했다[6]. 즉, 우

선 유명인은 TV나 영화, 스포츠 같은 분야에서의 활동
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으로 인해 다양한 대상들이나 다양한 사람들, 그리고 

다양한 맥락들과의 연결고리를 형성하게 되고, 이를 통

해 강력한 문화적 의미(또는 상징적 속성)를 얻게 된다. 

이러한 문화적 속성은 유명인이 광고 모델이 됨으로써 

광고 브랜드로 전이되고, 다시 또 사람들이 그 브랜드

를 소비함으로써 그 특성이 소비자들에게로 전이된다

고 설명한다. 

현대 사회에서 광고는 단순히 제품을 소개하는 역할 

외에도 그 자체로 특징적인 문화 양식으로 인정될 뿐 

아니라[15], 애플이나 스타벅스 같은 몇몇의 유명 브랜

드들은 자체적으로 강력한 문화적 의미를 함축하고 유

명 인기 스타 못지않은 팬덤(fandom)을 형성한다[16]. 

따라서 유명인이 TV프로그램이나 영화, 드라마 등에서

의 역할로 문화적 의미를 얻게 되듯이 광고에서의 역할

을 통해서도 유명인이 문화적 속성을 획득할 것으로 예

상할 수 있다. 또한 해당 광고의 브랜드 개성이나 속성

도 광고를 통해 광고 모델에게 전이될 것으로 유추할 

수 있다. 화이트와 동료들[13]은 이를 바탕으로 브랜드

와 관련된 부정적인 정보가 해당 브랜드를 광고하는 모

델에게 부분적으로 전이된다는 것을 발견했다. 그러나 

부정적인 정보가 긍정적인 정보보다 인식이나 기억에 

더 강력한 영향을 미친다는 의미에서 과연 긍정적인 브

랜드 특질도 모델에게 전이될 수 있는지에 대한 추가적

인 확인 연구가 필요하다.

2.  자연적 특성전이
    (Spontaneous Trait Transference) 
자연적 특성전이 모델(이하 STT)은 브랜드 특성전

이를 설명할 수 있는 또 다른 기반을 제공한다.  STT연

구에 의하면 내가 어떤 사람을 게으르다고 말하면 다른 

사람은 그 말을 전하는 나도 은연 중에 게으르다고 생

각하게 된다는 것이다. 즉 STT 연구에 의하면 정보전

달자가 그저 다른 사람의 나쁜 점을 설명한 것뿐인데 

사람들은 한결같이 그 정보전달자에 대해서도 부정적

으로 평가하는 것으로 나타났다[17]. 이처럼 STT 이론

은 사람들이 어떤 사람에 대한 특성을 인지할 때, 정보

전달자가 묘사한 행위나 서술에 근거하여 전달자도 그 

기질이나 특성을 가진 것으로 연상하게 된다고 설명한

다[17][18]. 이러한 연상과정(associative process)은 단

순히 시간적, 공간적인 근접성 때문에 생긴 명명화되지 

않은 연결고리(unlabeled linkages)를 기억 속에 남기게 

되는데 이는 의식적인 인지적 노력없이 '자연적으로

(spontaenous)' 발생한다는 특성이 있다.  즉 영희가 사

람들에게 ‘철수가 이번 일에 열심히 참여하지 않았다’라

고 말하면 사람들은 자연스럽게 “게으르다‘는 기질을 

떠올리게 되고 철수가 게으르다고 생각하게 된다. 이 

과정은 영희가 철수에 대해 명명한 정보를 통해 추론하

게 되는 자연적 특성추론(Spontan Trait Inference, 이

하 STI)에 해당된다. 그러나 철수의 행위를 설명하는 

동안 활성화된 ’게으른‘ 기질은 그 말을 한 영희에게도 

연상되어, 영희가 가진 기질에 대한 인상형성에 암묵적

인 영향을 주게 된다. 그 결과 사람들은 영희가 설명한 

바로 그 기질(게으름)을 영희도 가진 것으로 잘못 기억

하게 되는데, 이런 경향을 STT라고 한다. 이런 연상과

정은 대상물과 그 기질의 관계에 대한 의식적인 추론이

(inference)나 지식이 없이 시공간적인 근접성에 의해 

자연발생적으로 일어난다는 점에서 자연적 특성추론

(Spontaneous Trait Inference: STI)과 구별된다[19]. 

왜냐하면 STI는 앞서 언급한 연상과정과 달리 좀더 정

교화된 인지활동의 성격을 띤 귀인과정(attributional 

processing)과 연관이 되며, 이는 어떤 특성을 그 대상

이 가진 자산이라고 지정하는 명명화된 연결고리

(labeled linkages)를 기억에 형성하기 때문이다. 초기

의 STT 연구는 주로 사람을 통해 전이되는 효과에 대

해서만 연구가 진행됐지만 그 후에는 무생물(또는 사

물)의 경우에도 STT효과가 일어난다고 연구되었다

[19]. 이러한 결과는 역시 무생물인 제품·브랜드를 통해

서도 다른 사람에 대한 이미지 평가가 영향을 받을 수 

있다는 것을 뒷받침해준다. 

이를 바탕으로 아르세나와 그의 동료들[20]은 광고제

품의 이미지 특성이 유명인 모델에게 전이되는 브랜드 

특성 전이(brand trait transference)를 연구했다. 이 연

구는 이전까지 거의 연구되지 않았던, 광고 제품의 이

미지나 특성도 광고 모델에게 전이될 수 있다는 것을 

직접적으로 입증한 첫 연구라고 할 수 있다. 그러나 이 

연구에서는 실제로 존재하는 브랜드가 아닌 가상의 브
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랜드를 이용했고 연구에 사용된 광고자극물 역시 단순

히 제품만 제시한 형태였기 때문에, 해당 브랜드에 대

하여 소비자들이 기존에 가지고 있던 브랜드 이미지의 

전이효과를 연구했다기보다는 각 제품이 가지는 기능

적 특성(캠핑장비-활동적, 서랍장-정리정돈 등)의 전이

에 대한 연구라는 한계가 있다. 따라서 실제로 존재하

는 브랜드의 연구를 통해 실제로 사람들의 머릿속에 존

재하는 어느 정도 각인된 브랜드 이미지특성이 전이되

는지를 살펴볼 필요가 있다. 아울러 지면광고만이 아니

라 동영상 광고도 함께 사용함으로써 연구의 타당성을 

높일 필요가 있다. 이러한 목적을 가지고 본 연구는 다

음의 가설을 검증하고자 한다. 

가설1: 브랜드 이미지 특성은 광고를 통해 광고 모델

에게 전이될 것이다. 

그러나 STT의 전이과정은 정보 전달자와 전이될 특

질 간의 관계에 대한 지식을 필요로 하거나, 대상과 특

질의 연상을 정교화시키는 의식적인 인지노력이 요구

되지 않는다는 점에서 한계를 가질 수 있다. 다시 말해 

정보원 즉 광고모델이 기존에 잘 알려진 유명인일 경우

에는 광고하는 브랜드와 상관없이 모델에 대해 기존에 

가지고 있는 사전 지식이나 선입견이 있을 수 있다. 따

라서 이런 선입견이나 사전 지식은 자연적 특성전이의 

연상과정을 방해할 수 있다[21].  수용자들이 광고 모델

이 가지고 있는 특성에 대한 확고한 지식이나 선입견이 

있는 경우 STT의 연상과정보다는 STI의 귀인과정에 

해당하는 인지과정을 거칠 가능성이 높다. 즉 가능한 

인지 능력을 동원하여 좀 더 수준 높은 정교화과정을 

거치게 될 것이며, 이런 결과로 브랜드 특성이 모델로 

전이되는 현상이 일어나지 않는 것이다[20]. 따라서 같

은 브랜드의 특성이라도 사람들에게 잘 알려지지 않은 

신인 모델과 사람들에게 잘 알려진 유명인 모델 간에는 

브랜드 특성전이에 차이가 나타날 것으로 예상할 수 있

다. 이를 검증하기 위한 가설은 다음과 같다. 

가설2: 브랜드 특성전이효과는 인지도가 낮고 기존에 

형성된 이미지가 없거나 약한 신인 모델에게

는 모든 특성이 전이되지만, 인지도가 높은 유

명인 모델의 경우는 특정 이미지가 기존 이미

지특성에 부합하지 않을 경우에는 전이되지 

않을 것이다.  

III. 연구 방법

1. 실험자극물(브랜드, 브랜드 특성, 모델)의 선정
본 연구는 브랜드가 기존에 가지고 있는 이미지 특성

이 해당 브랜드의 광고에 출연하는 모델에게 전이될 것

인지를 알아보고자하기 때문에 외적타당도를 확보하기 

위해 가상의 브랜드가 아닌 실제 브랜드를 이용한다. 

실험 브랜드를 선정하고 광고물을 제작하기에 앞서 실

험할 브랜드 이미지 특성을 먼저 선정하였다. 실무 전

문가들의 인터뷰를 통해 바람직한 제품이미지로 선호

되는 여러 특성 중에 '착한', '고급스러운', '활동적인' 

이미지를 브랜드 특성전이효과 연구 대상 특성으로 선

정하였다. 

실험에 사용할 브랜드와 모델을 선정하기 위해  

20-39세 대학생과 직장인 120명을 대상으로 온라인 사

전조사를 진행하였고 부실한 응답을 제거한 총 104명

의 데이터가 분석에 이용되었다. 최근 6개월을 기준으

로 광고를 활발히 하고 있는 국내 유명 브랜드 중 선정

된 이미지특성과 관련 있다고 판단되는 13개를 대상으

로 이미지특성을 평가하도록 하여, 착한 이미지 특성이 

강한 브랜드로는 ‘유니세프’, 고급스러운 이미지가 강한 

브랜드로는 ‘현대카드더블랙’, 활동적인‘ 이미지가 강한 

브랜드로는 ‘나이키’가 선정되었다.

모델 선정은 두 단계로 이루어졌다. 우선 인지도가 

높은 유명인 모델을 선정하기 위해 최근 6개월을 기준

으로 TV광고 모델 활동을 활발히 하고 있는 남녀 모델 

각 10명씩 선정하여 앞서 전문가 인터뷰를 통해 선정한 

3가지 이미지 특성에 대해 평가하게 하고 3가지 특성에 

가장 중립적인 평가를 받은 유명인 모델을 선정하였다. 

이는 앞서 언급한 브랜드 선정을 위해 실시된 온라인 

사전조사 내에 포함되어 실시되었다. 조사결과 대체적

으로 여성 유명인에 대한 평가가 남성 유명인 평가에 

비해 편차가 적었기 때문에 여성 유명인 중에서 각각의 

타겟 이미지에 대한 평가의 편차가 가장 적고, 5점 척도 
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기준으로 중간 점수에 가장 가까운 모델을 선택했다(착

하다: m=2.97, sd=1.33, 고급스럽다: m=2.91, sd=1.13). 

신인모델의 경우는 전문가들의 의견을 참고하여 모델 

활동을 시작한지 얼마 되지 않아 보조인지도가 거의 없

고 특정한 이미지가 형성되지 않은 여성모델 중에서 실

험자극물 제작에 이용할 사진을 기준으로 얼굴 생김새

나 헤어스타일이 튀지 않고 호감도면에서 유명인 모델

과 크게 차이가 나지 않은 모델을 선정하였다.

2. 실험 설계와 실험 자극물의 제작
본 연구는 2명의 모델(유명인, 신인)과 3개의 브랜드

(유니세프, 현대카드블랙, 나이키)의 조합을 통해 6개의 

실험집단으로 나누어 각 집단에 노출시킬 광고제작물

을 만들었다. 선행 연구들이 제작의 용이함과 진행의 

편리성 때문에 실험 자극물로 거의 인쇄광고만을 사용

한 한계를 극복하고 광고시청 환경의 현실감을 높이고

자 지면광고와 더불어 동영상 광고물을 실험 자극(TV, 

인쇄 2종류의 광고)으로 사용하였다. 전문가의 도움을 

받아 실험에 쓰인 광고 자극물은 실제와 같은 완성도로 

만들어졌으며, 다른 가외변인을 통제하기 위하여 모델

의 이미지는 모두 몸매가 드러나지 않는 얼굴 위주의 

이미지에, 동일한 포즈(웃는 모습)와 동일한 크기, 그리

고 배경이 없는 무지 이미지를 사용하였다(참조: 예시 

[그림 1-4] 모델별 유니세프 TV & 인쇄광고).

그림 1. 유니세프 TV광고- 유명인모델

그림 2. 유니세프 인쇄광고 – 유명인 모델

그림 3. 유니세프 TV광고- 신인모델

그림 4. 유니세프 인쇄광고 – 신인 모델

3. 평가척도의 구성 및 조사 진행
모델의 이미지를 평가하기 위한 문항은 Aaker의 브

랜드 개성 차원을 참고하였으며[14], 구체적으로, 착한 

이미지를 평가하는 문항은 ‘착하게 보인다’와 ‘따뜻하게 

보인다’를, 고급스러운 이미지를 평가하는 문항으로는 

‘고급스럽다’, ‘세련되다’를, 활동적인 이미지를 묻는 문

항은 ‘활동적이다’, ‘활력감이 있다’를 이용해 리커트 7

점 척도로 평가했다. 종속변수로 사용된 각 이미지특성

의 평가는 두 문항의 평균값이 이용되었다.

본 조사는 앞서 언급한 바와 같이 응답자가 해당 브

랜드에 대해 실험에 사용된 특정 이미지 특성이 강하다

고 생각하는 것을 전제로 하기 때문에 사전조사를 통해
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서 타겟 이미지가 강한 브랜드를 선정하였다. 그러나 

실제 응답자들에게도 조작 점검이 제대로 이뤄졌는지

를 알아보기 위해 모든 실험그룹을 대상으로 각 그룹에 

노출된 광고 브랜드와 상관없이 전체 실험에 사용된 3

개 브랜드와 실험에 상관없는 하나의 브랜드를 포함, 

모두 4개의 브랜드에 대해 각각의 이미지 특성(착한/ 

고급스런/ 활력감 있는)에 대해 평가하는 항목을 포함

시켰다. 

설문조사는 온라인 전문 조사회사가 보유하고 있는 

전국 패널 중 20대 남녀 성인을 대상으로 실시되었다. 

우선 설문참여 메일을 발송하고, 메일을 받은 패널 중 

본 조사에 응하고자 설문이 탑재되어 있는 사이트를 방

문하면 그 응답자는 미리 총 8가지 종류로 만들어진 설

문지 중 하나에 무작위로 배정되어 해당 광고물을 보고 

설문에 응답하는 순서로 진행되었다. 통제집단은 광고

제시 없이 실험자극물에 사용된 동일한 모델 사진만 제

시한 후 브랜드 특성과 관련된 3가지 이미지 특성에 대

해 모델을 평가하였고(신인, 유명인 모델 2개 집단), 나

머지 6개의 실험집단은 각 모델이 등장하는 브랜드 광

고 중 한 브랜드에 대한 TV광고와 신문광고를 본 후 

통제집단과 마찬가지로 3가지 이미지 특성에 대해 모

델을 평가하였다. 총 8,258통이 발송되어 응답 완료한 

719명 중 실험 브랜드에 대한 이미지 특성 평가가 평균

점수인 4점보다 낮은 응답자들을 제외한 결과, 총 523

명(남 260명, 여 263명)의 응답자가 최종 선정되었다.

IV. 연구결과

1. 조작 점검
브랜드의 개성이나 이미지를 소비자들에게 인식시키

는데 광고는 주요한 역할을 한다. 따라서 브랜드 자체

의 개성도 중요하지만 본 연구에서 사용된 해당 광고에 

대해 응답자들이 원래 조사하고자 했던 이미지를 인식

했는지를 파악할 필요가 있다. 조작 점검 결과 세 가지 

광고 실험물에 대한 해당 광고 이미지 평가는 평균 

5.34(7점 척도 기준)로 조작이 제대로 이뤄졌음이 확인

됐다(유니세프: 착한 5.5, 현대카드블랙: 고급스러운 

5.15, 나이키: 활동적인 5.34)

2. 연구 가설의 검증
2.1 브랜드의 이미지특성이 모델에게 전이되는가?
기존 연구들이 주로 광고모델들의 이미지특성이 브

랜드에 전이되어 광고효과에 영향을 미치는 것에 대해

서만 초점을 맞추었기 때문에 본 연구는 그 역의 관계

도 성립하는지를 알아보고자 했다. 과연 광고하는 브랜

드의 특성도 모델에게 전이되어 모델을 평가하는데 영

향을 미치는지를 검증하기 위해 일원변량분석을 실시

했다. 분석결과 가설에서 제시한 바와 같이 인지도에 

상관없이 모델이 착한 이미지 브랜드의 광고에 등장했

을 때 가장 ‘착하다’고 평가하고(F=10.31, d.f.=3, 519, 

p< .001), 고급스러운 브랜드에 등장했을 때에 가장 ‘고

급스럽다’고 평가했으며(F=8.74, d.f.=3, 519, p< .001), 

활동적인 이미지의 브랜드광고에 등장했을 때 가장 ‘활

동적’이라고(F=13.31, d.f.=3, 519, p< .001) 평가했다[표 

1]. 광고모델에 대한 이미지 평가는 해당 이미지특성을 

가진 브랜드의 광고에 노출된 집단과 다른 이미지 특성

이 강한 브랜드광고나 아무런 광고 없이 모델만 본 집

단과 차이가 있는 것으로 밝혀졌다.

좀더 세부적으로 개별 이미지 특성에 대해 각기 다른 

광고를 본 집단의 차이를 사후검증하기 위해 scheffe 

테스트를 실시하였으며, 그 결과 ‘착한’ 이미지의 유니

셰프 광고에 노출된 집단은 다른 광고(통제집단포함)에 

노출된 집단보다 모델을 더 착하다고 평가했으며 그 차

이는 통계적으로 유의미하였다[표 2]. 

표 1. 브랜드특성별 광고노출집단별 일원변량분석
특성 노출광고 n 평균 표준

편차 F df p η2

착하다

통제 120 4.35 1.37 
10.31 3,  

519 .000 .056유니셰프 134 5.13 1.19 
현대블랙 139 4.46 1.24 
나이키 130 4.52 1.24 

고급스럽다

통제 120 4.27 1.32 
8.74 3,  

519 .000 .048유니셰프 134 4.78 1.09 
현대블랙 139 4.92 0.90 
나이키 130 4.50 1.15 

활동적이다

통제 120 3.93 1.27 
13.31 3,  

519 .000 .071유니셰프 134 4.10 1.17 
현대블랙 139 4.05 1.18 
나이키 130 4.80 1.27 
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표 2. 차이집단(Scheffe사후검증)
특성

집단
(I)

집단
(J)

평균차
(I-J)

유의확률

착하다

유니세프 통제 .7802* .000
유니세프 현대 .6775* .000
유니세프 나이키 .6189* .001
현대 통제 .1027 .934
현대 나이키 -.0586 .986
나이키 통제 .1612 .796

고급스럽다

현대 통제 .6542* .000
현대 유니세프 .1373 .795
현대 나이키 .4170* .026

유니세프 통제 .5169* .795
유니세프 나이키 .2797 .249
나이키 통제 .2372 .424

활동적이다

나이키 통제 .8667* .000
나이키 유니세프 .7030* .000
나이키 현대 .7496* .000
유니세프 통제 .1637 .769
유니세프 현대 .0467 .992
현대 통제 .1170 .899

‘활동적’인 브랜드인 나이키 광고에 노출된 집단 역시 

통제집단이나 다른 브랜드 광고에 노출된 집단보다 모

델을 더 ‘활동적’으로 평가했으며 이들 집단 간의 차이

는 통계적으로 유의미하였다. 다만 ‘고급스러운’ 특성에 

대해서는 고급스러운 브랜드로 선정된 실험자극물인 

현대카드광고를 본 집단이 나이키나 통제집단과는 해

당 이미지 평가에 통계적으로 유의미한 차이를 보였으

나, 유니세프 광고를 본 집단과는 차이가 유의미하지 

않은 것으로 밝혀졌다. 즉 ‘착한’ 이미지특성을 전이할 

것으로 예상했던 유니세프 광고를 본 집단들도 현대카

드 광고에 나온 모델 못지않게 유니세프 광고모델도 

‘고급스럽다’고 평가한 것이다. 이는 응답자들이 ‘고급

스럽다, 세련되다’의 의미를 다차원적으로 평가했기 때

문에 발생한 결과라고 볼 수 있다. 다시 말해 현대카드

는 물질적인 차원에서 고급스럽고 세련되었다고 판단

한 반면, 유니세프는 정신적, 도덕적 차원에서 고급스럽

다고 판단했다고 볼 수 있다. 고급스럽다는 이미지의 

복합적인 결과를 제외하면 전체적으로 각 브랜드의 대

표적인 특성이 모델에게 전이되었다고 판단할 수 있기 

때문에 가설 1은 지지되었다.

2.2 모델의 인지도와 기존 이미지가 브랜드 특성전이
에 영향을 미치는가?

브랜드 특성이 모델에게 전이됨에 있어 모델이 인지

도가 높은 유명인인 경우에는 사람들이 모델에 대해 기

존에 가지고 있는 이미지가 있을 수 있다. 가설 2에서는 

모델의 인지도로 인한 기존 이미지가 브랜드의 이미지

특성 전이에 차이를 일으키는지를 검정하고자 하였다. 

모든 내용은 동일하나 모델만 다른 각 브랜드 광고를 

본 서로 다른 집단이 평가한  해당 모델의 이미지 점수

들을  분석한 결과, 신인모델(지하윤)의 광고를 본 집단

에서는 각 브랜드의 타겟 이미지특성(착한, 고급스러운, 

활동적인)이 모두 모델에게로 전이(F= 9.77, d=3, 271 

p< .01; F= 5.68, d=3, 271, p< .01; F= 21.94, d=3, 271, 

p< .01)되었다[표 4]. 

반면 유명모델(한효주)의 경우는 ‘착한’, ‘고급스러운’ 

특성은 해당 특성을 가진 유니세프와 현대카드광고에

서 전이가 되었으나(착하다 F= 3.15, d=3, 244, p< .05; 

고급스럽다 F= 4.00, d=3, 244, p< .01), ‘활동적인’ 이미

지는 나이키광고를 본 집단과 다른 광고노출 집단(통제

집단 포함)과 차이가 없는 것(F= 1.98, d=3, 244, p>.05)

으로 나타났다[표 3]. 이는 유명인모델로 선택된 한효주

의 경우 비교적 멜로 드라마에서 밝고 착하거나 고상한 

배역을 많이 했기 때문에 광고브랜드 특성이 전이되는 

데 큰 무리가 없었던 반면, 과격한 액션이나 스포츠와 

연관된 활동적인 이미지의 전이는 순조롭지 않다고 해

석할 수 있다. 

또한 동일 브랜드광고에 나온 신인 및 유명인 모델의 

해당 이미지특성 점수의 차이를 좀 더 구체적으로 살펴

보기 위해 추가로 t-test를 실시하였다. 유명인 모델(한

효주)의 기존 이미지와 가장 잘 어울린다고 판단되는 

‘착한’ 이미지를 제외한, ‘고급스러운’ 이미지와 ‘활동적

인’ 이미지에 대해 유명인모델보다 신인모델의 해당 이

미지특성 점수가 더 높은 것으로 나타났으며, 그 차이

는 통계적으로 유의미하여[표 5], 가설 2도 채택되었다. 

즉 이는 활동을 거의 하지 않아 기존에 연상되는 이미

지가 없는 신인모델이 해당 이미지 특성을 가진 브랜드

광고에 노출될 경우 그 브랜드의 특성과 같은 이미지를 

가졌다고 평가하는 정도가 유명인 모델의 경우보다 높

았다는 것을 의미한다.
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표 3. 브랜드특성전이-유명인모델(일원변량분석)
특성 노출광고 n 평균

표준
편차 

F df p η2

착
하
다

통제 60 4.35 1.37 
3.15 3,  

244 .026 .037유니셰프 60 5.13 1.19 
현대블랙 67 4.46 1.24 
나이키 61 4.52 1.24 

고급
스럽
다

통제 60 4.27 1.32 
4.00 3,  

244 .008 .047유니셰프 60 4.78 1.09 
현대블랙 67 4.92 0.90 
나이키 61 4.50 1.15 

활동
적이
다

통제 60 3.93 1.27 
1.98 3,  

244 .117 .024유니셰프 60 4.10 1.17 
현대블랙 67 4.05 1.18 
나이키 61 4.80 1.27 

표 4. 브랜드특성전이-신인모델(일원변량분석)
노출광고 n 평균

표준
편차 

F df p η2

착하
다

통제 60 4.35 1.37 
9.77 3, 

271 .000 .098유니셰프 74 5.13 1.19 
현대블랙 72 4.46 1.24 
나이키 69 4.52 1.24 

고급
스럽
다

통제 60 4.27 1.32 
5.68 3, 

271 .001 .059유니셰프 74 4.78 1.09 
현대블랙 72 4.92 0.90 
나이키 69 4.50 1.15 

활동
적이
다

통제 60 3.93 1.27 
21.94 3, 

271 .000 .195유니셰프 74 4.10 1.17 
현대블랙 72 4.05 1.18 
나이키 69 4.80 1.27 

표 5. 모델별 브랜드 특성전이 비교(t-test) 
특성 모델 n 평균

표준
편차

등분산 t df p

착하다 유명인 60 5.16 1.45 가정 .210 132 .834
신인 74 5.11 .93 비가정 .201 96.3 .841

고급스
럽다

유명인 67 4.72 .98 가정 -2.628 137 .010
신인 72 5.11 .78 비가정 -2.607 126.2 .010

활동적
이다

유명인 61 4.34 1.29 가정 -4.081 128 .000
신인 69 5.20 1.11 비가정 -4.045 119.5 .000

V. 결론 및 논의

1. 분석 결과 요약 및 함의
본 연구는 기존의 연구들이 광고모델의 좋은 이미지

가 브랜드로 전이되는 효과에만 관심을 집중하고, 그 

역의 관계인 브랜드 특성이 모델에 전이되는지에 대한 

문제는 거의 다루지 않았던 한계를 해소하고자 진행되

었다.

‘고급스러운’ 이미지특성으로 선정된 실험브랜드인 

현대카드 광고뿐 아니라 ‘착한’ 이미지의 유니세프 광고

에서도 의도하지 않게 ‘고급스럽다’는 특성이 전이되었

다는 점을 제외하면, 유니세프 브랜드가 가지고 있는 

착한 이미지, 현대카드더블랙이 가지고 있는 고급스런 

이미지, 그리고 나이키가 가지고 있는 활동적인 이미지

가 해당 광고에 등장하는 모델에게 모두 전이된 것으로 

나타났다. 

실험의도와 상관없이 유니세프에 나온 모델에게 ‘고

급스럽다, 세련되다’의 이미지 평가에 높은 점수를 부여

한 이유에 대해서는 응답자들이 ‘고급스럽다’의 의미를 

다차원적으로 평가했기 때문에 나타난 결과라고 해석

할 수 있을 것이다. 다시 말해 현대카드는 물질적인 차

원에서 고급스럽고 세련되었다고 판단한 반면, 유니세

프는 정신적, 도덕적 차원에서 고급스럽다고 판단한 것

으로 짐작된다. 그러나 고급스럽다는 이미지의 복합적

인 결과를 제외하면 전체적으로 각 브랜드의 대표적인 

특성이 모델에게 전이되었다고 판단할 수 있다.

모델의 인지도에 따라 유명인 모델과 신인모델의 경

우로 나누어 살펴봤을 때, 기성 유명인 모델에게는 착

한 이미지와 고급스런 이미지 특성만 영향을 준 반면, 

신인 모델에게는 예상했던 대로 각각의 브랜드가 가지

고 있던 세 가지 이미지 특성(착한, 고급스런, 활력감있

는)이 모두 통계적으로 유의미하게 전이되었음이 확인

되었다. 이러한 연구 결과를 통해서 브랜드 특성전이 

효과가 기성 유명인 모델보다 신인 광고 모델에게 더 

두드러지게 나타날 것이라고 예상했던 가설 2도 지지

되었다. 기성 유명인 모델에게 브랜드 특성전이 효과가 

선별적으로 나타난 이유에 대해서는 몇 가지 이론으로 

유추해볼 수 있다. 앞서 이론적 논의에서 설명한 바와 

같이 유명 모델에 대한 사전지식으로 인해 단순 연상

(associative)과정보다는 추론(inference)에 위한 의식

적인 귀인과정이 발동하였기 때문에 자연적 특성전이

(SST)보다는 자연적 특성추론(SSI)이 발생하였을 수 

있다. 의식적인 귀인과정은 사전 지식에 근거하여 모델

의 이미지를 판단하게 됨으로써 특성전이가 제대로 진

행되지 못한 것으로 설명된다.
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또 다른 가능성을 유추해본다면, 광고 모델과 제품과

의 조화정도에 따라서 광고효과가 달라진다고 보는 조

화가설[7-9]를 생각해 볼 수 있다. 이 이론에 따르면 광

고 모델로 등장하는 유명인의 이미지가 광고하고자 하

는 제품 또는 메시지와 조화를 이룰 때 설득효과가 높

아진다는 것이다. 이러한 관점에서 보면 브랜드특성 전

이효과도 모델과 브랜드, 모델과 해당 이미지의 적합도

(또는 조화도)에 따라 차이가 발생할 것이라고 유추할 

수 있는데, 활동적인 이미지는 유명인 모델 한효주와의 

조화도가 낮기에 이러한 결과가 발생했다고 추측할 수 

있다. 조화가설을 좀더 확장해본다면 3가지 이미지 특

성(착한, 고급스런, 활동적인)중에서 활동적인 이미지

의 경우에는 브랜드 이미지나 광고의 역할도 중요하지

만, 아무래도 광고 모델의 신체적인 특성(physical 

appearance)이나 물리적인 능력(physical capability)에 

의하여 좌우될 가능성이 큰데 한효주에 대해서는 연상

되는 기존이미지가 있기 때문에 광고를 통한 브랜드특

성 전이효과가  나타나지 않았던 것으로 추측할 수 있

다. 그럼에도 불구하고, 기존에 형성된 이미지가 거의 

없는 신인 광고 모델에게서는 해당 브랜드의 활동적인 

이미지 특성 또한 유의미하게 전이됐는데, 이는 다른 

미디어 등을 통해서 소비자들이 해당 신인 모델에 대한 

신체적인 특성이나 물리적인 능력을 접할 기회가 없었

기 때문에 활동적인 브랜드 이미지 특성이 광고를 통해

서 신인 모델에게 영향을 미쳤을 것으로 유추된다. 

마케팅 커뮤니케이션에서 소비자들의 주의를 집중시

키고 다양한 의미를 전달하는 역할 등, 광고모델이 가

지는 중요성을 감안한다면 그 모델에 대한 인식에 브랜

드가 어떤 영향을 미치는지에 대해 이해한다는 것은 매

우 의미있는 작업이라 생각한다. 기존의 연구들이 모델

특성전이 중심이었던 반면, 그 역의 관점인 브랜드특성

전이 면에서 모델 효과를 확인한 점에서 본 연구는 이

론적 설명의 범위를 확장시킨 첫 번째 실증연구라고 판

단된다. 

앞서 설명한 바와 같이 브랜드 특성은 그 브랜드를 

광고하는 모델에게로 전이될 뿐 아니라 기존의 이미지

가 없는 인지도가 낮은 모델의 경우는 그 전이효과가 

더 크게 나타남을 알 수 있다. 이러한 결과는 두 가지의 

실무적인 함의를 제공한다. 우선 인기가 높은 유명인 

모델일수록 다양한 광고에 겹치기로 등장하는 경우가 

더 많은 것이 현실이므로, 광고주는 모델을 선정함에 

있어 브랜드특성전이의 가능성에 대해 따져보아야 할 

것이다. 유명인 모델이 원래 가진 이미지 뿐 아니라 해

당 모델이 복수로 등장하는 타 브랜드의 특성도 함께 

전이될 수 있다는 점을 감안하여 좀 더 신중한 검토와 

사후관리가 필요할 것이다. 또한 모델의 입장에서도 자

신의 장기적인 이미지를 위해서는 눈앞의 이익만 생각

하고 불법, 혹은 합법적이라 하여도 사회적으로 비난받

는 제품 광고에 등장하는 경솔한 선택을 자제해야 할 

것이다. 그리고 이는 인지도가 낮아 선택권이 더 적을 

수밖에 없는 무명 모델일 경우은 더욱 광고할 브랜드에 

대한 이미지를 고려해야 한다는 점을 시사한다. 

2. 연구의 한계 및 후속연구를 위한 제언
본 연구에서는 실험 자극물의 현실성을 높이기 위해 

인쇄광고 뿐 아니라 영상광고도 제작하고, 실무 전문가

의 도움을 받아 제작물의 완성도는 높였지만, 연구를 

위해 브랜드의 이미지를 단일한 특성으로 단순화시킨 

점은 연구의 한계이다. 브랜드에 따라서는 설사 한 가

지의 강한 이미지 특성이 두드러진다고 하여도 그 대표

적인 이미지 특성 외에 여러 가지 복합적인 이미지들이 

잠재적으로 인식되어 있을 수 있다. 실제 본 연구의 사

전조사와 다르게 본 조사에서 유니세프 광고에 노출된 

집단은 실험의도와 달리 ‘착한’ 특성 외에도 고급스러운 

특성과 활동적인 특성에 대해서도 어느 정도 높게 평가

하는 경향을 보였다. 

또한 ‘고급스럽다’와 같이 하나의 이미지 특성이라도 

응답자의 기질이나 자극물의 특성에 따라 평가차원(물

질적 차원 vs. 정신적 차원)이 다를 수 있다는 점을 간

과해서 두 브랜드의 특성차이가 혼합된 점 또한 차후 

연구에서는 유념하고 개선해야 할 사항이다. 따라서 향

후에 이미지특성을 연구할 때는 이러한 하나의 제품이 

복합적인 이미지를 가질 수 있다는 점과 같은 하나의 

이미지이라고 하여도 다중적인 해석이 가능하다는 점

을 감안하여 브랜드나 이미지특성 선택에 신중해야 할 

것이다. 
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