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 요약

본 연구의 목적은 TV 광고에 등장한 어린이와 성인 모델이 보여주는 이미지를 분석하는 것이다. 분석대

상은 국내 광고 정보 사이트인 TVCF에 등록된 광고 중, 2013년 한 해 동안 공중파 TV에서 방영된 광고 

241편이다. 분석도구는 하영희(2011)의 광고 분석표와 남경태, 김봉철(2004)이 사용한 내용 분석의 조작적 

정의를 수정하여 사용하였다. 연구 결과, 어린이 모델은 식품/음료/기호식품 광고에 가장 많이 등장하였으

며 그 다음으로는 컴퓨터 정보통신 광고였다. 광고 소구대상으로는 성인이 많았고 모델 행동 분석 결과, 

어린이 모델과 성인 모델 모두 긍정적 의사표현을 가장 많이 하는 것으로 드러났다. 또한 어린이 모델과 

성인 모델의 역할 분석 결과, 둘 다 주역할이 가장 많았으며 보조역할, 배경역할 순서로 나타났다.린이 모델

과 성인모델의 관계는 협력적 관계가 가장 많았으며, 부, 모, 조부, 조모, 교사의 순서로 관계가 나타났다. 

본 연구는 광고들을 살펴봄으로써 광고 속 어린이 모델의 역할이 성인 못지않은 큰 비중을 가지고 있음을 

밝혔다. 본 연구 결과는 한국 가정에서 어린이가 제품 구입의 결정과정에 중요한 역할을 하고 있음을 추측

케 하며 이에 따라 우리 사회와 가정에서 어린이의 위치가 변화하고 있음을 시사하고 있다. 덧붙여 어린이

가 등장한 광고가 어린이 시청자에 미치는 영향에 대한 논의가 이루어졌다.      

 
■ 중심어 :∣TV 광고∣어린이 모델∣광고 분석∣

Abstract

The purpose of this study is to analyze the images of children and adults that is reflected in 

TV commercial advertisements. For this purpose, 241 public TV advertisements were collected 

from the domestic ads information sites. The analysis criteria used for this study was the one 

modified from the ads analysis tool developed by Young-hee Ha(2011). The results showed that 

the number of ads employing the child model was varied according to the product item. The child 

model appeared the most in the ads for food/beverage and secondly, the ones for 

computer/electric home appliances. Furthermore, the child model behaved very similarly to the 

adults in the ads, especially in the aspect of positive communication. And both adult and a child 

models tended to have the main role in ads. Regarding the relationships among model characters, 

cooperative relationship between an adult and a child appeared the most and there were lots of 

family relationships. The results imply that a child in our society is becoming a considerable 

family member referred for making decision in purchasing commercial products. In addition, it is discussed 

that the child’s image reflected in the ads would have influence on a child viewer’s self image.  

■ keyword :∣TV Advertisement∣Children Model∣Advertisement Analysis∣

    

접수일자 : 2014년 09월 30일 

수정일자 : 2014년 11월 12일 

심사완료일 : 2014년 11월 12일

교신저자 : 현은자, e-mail : hyunej@chol.com



TV 상업 광고에 등장하는 어린이와 성인 모델의 이미지 분석 45

Ⅰ. 연구의 필요성 및 목적

자본주의 사회에서 광고는 대중의 구매 욕구를 자극

하기 위한 가장 효과적인 수단 중 하나이다. 오늘날 미

디어가 다양해지면서 광고의 형태와 종류도 다양해지

고 있지만, 여전히 가장 강력한 광고는 TV 광고이다

[1]. 광고 제작자들은 짧은 TV 광고 시간 안에 메시지

를 효과적으로 전달하기 위해서 치밀하게 계산된 전략

들을 사용한다. 따라서 광고의 메시지와 이미지에는 그 

시대의 삶과 가치관이 반영된다[2]. 즉, 광고 속에는 그 

시대의 문화, 경제, 사회의 모든 현상과 사상들이 녹아 

있다. 한 사회와 문화의 지배적 가치관은 광고에 축약

적, 과장적으로 표현될 뿐만 아니라, 광고를 접하는 사

람들에게 사회화 학습의 도구로서 작용한다[3][4]. 따라

서 광고에 나타난 모델을 분석하는 것은 광고를 넘어 

그 모델이 대표하는 사회상을 분석하는 의미를 갖는다

고 할 수 있다. 이러한 이유로 광고 모델에 관한 연구는 

가장 많이 연구 되어온 분야 중 하나이다[5]. 

광고 모델이란 광고가 목적으로 한 의미나 이미지를 

전달하기 위해 광고에 등장하는 사람, 동물 또는 기타 

매개체를 의미한다[6]. 소비자는 광고모델에 대한 호의

적인 감정을 브랜드에 대한 선호도로 연관시키기 때문

에[7], 광고주는 광고모델을 통하여 브랜드이미지를 확

립한다. 그러므로 광고 모델은 브랜드이미지 형성에 큰 

영향을 미친다[6]. 

그동안 광고 모델을 다루는 기존 연구들은 주로 광고 

모델이 제품의 소비에 미치는 효과에 대한 검증을 목적

으로 하였으며 이 중 많은 연구들이 유명인 모델에 치

중되어 있었다[5][8]. 이러한 연구들은 유명인 모델의 

긍정적인 이미지가 제품에 대한 태도에 전이된다는 가

설에 기반을 두고 있다. 그 중 유명인이라고 해서 광고

효과가 반드시 좋은 것은 아니라는 연구 결과도 있으며 

전문가나 일반 모델의 광고 효과성을 검증한 연구 결과

도 있다[9][10]. 한편, 도선재, 황장선(2008)은 여성모델, 

외국인모델, 어린이 및 노인 모델이 상대적으로 비중은 

적지만 증가 추세에 있다고 보고했다[5]. 

또한 김희정(2003)은 TV 광고에 등장하는 광고모델 

중에 유명인 다음으로 큰 비율을 차지하는 모델이 어린

이 모델이라는 사실을 지적하였다[11]. 그는 어린이 모

델은 증가추세에 있거나 많은 비중을 차지하고 있지만 

어린이 모델에 관한 연구는 여전히 주목을 받지 못하고 

있다고 하였다. 또한 남경태, 김봉철(2004)도 어린이를 

대상으로 한 광고 연구에 비해 광고 속 어린이 모델에 

대한 연구는 매우 부족하다는 점을 지적하고 있다[12]. 

어린이가 등장하는 광고에 대한 연구의 필요성은 광

고가 시청자에 미치는 영향이라는 측면에서도 찾아볼 

수 있다. 시청자 중에서도 특히 어린이는 주위의 영향

을 쉽게 받는 존재이며[13], 가치관이나 판단능력, 비판

적 사고력 등이 확립되지 못한 정서적 초기단계에 있으

므로 광고 모델의 이미지에 더 큰 영향을 받을 수 있다. 

어린이는 광고 모델을 쉽게 그의 롤 모델(role model)로 

삼을 수 있으며 그를 통해 자신의 성역할이나 이미지와 

관련된 자아개념을 형성할 수 있다[14]. 

이 같은 설명을 뒷받침하는 이론으로 먼저 사회학습

이론(Social Learning Theory)을 들 수 있다. 이 이론에 

따르면 인간은 누구나 다른 사람의 행동을 관찰하고 모

방하면서 사회화 과정을 거친다. 그리고 이 이론을 가

장 타당성 있게 적용시킬 수 있는 대상 집단은 어린이

다[15][16]. 이 이론은 특히 어린이는 TV 광고의 모방

을 통해서 사회적 상호작용을 일으켜 소비자 능력을 사

회화할 수 있다고 주장한다.

이뿐 아니라 사회비교이론(Social Comparison Theory)

은 광고 모델 효과 연구의 중요한 이론적 틀을 제공한

다. 사람들은 자신을 타인과 비교하는 경향이 있는데 

이 때 비교 집단은 주로 관찰자 자신과 유사하다고 인

지되는 사람들로 상정된다. 이를 광고에 적용시킨다면 

어린이 소비자에게 그 준거 모델을 보여주는 집단은 어

른이라기보다 어린이다[17]. Bandura(1977)도 모델링의 

효과에 미치는 요인을 모델의 인간적 매력, 신뢰도, 유

사성에서 찾고 있다[15]는 점에서 TV 광고 속 어린이 

모델의 중요성은 입증된다. 

특히 어린이들은 드라마 같은 서사 매체보다는 광고

에 좀 더 집중한다[18]. 배양이론(Cultivation Theory)

에 따르면 인간은 광고 속 이미지에 집중적으로 노출될 

때 현실 사회를 TV 안의 세계와 혼동하거나 TV 안의 

세계가 자신의 삶과 유사하다고 느낀다. 이 이론 역시 
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TV 광고 속 어린이 모델 연구의 필요성을 시사하는 이

론적 토대가 된다고 볼 수 있다[19]. 

이상의 이론들은 광고와 어린이에 관한 많은 연구들

의 이론적 기초를 제공하였다. 이를 토대로 광고에 등

장하는 어린이 모델을 분석한 선행 연구들은 [표 1]과 

같다.

선행 연구
김인수(2004) TV광고에 나타난 어린이 역할 분석 연구

남경태, 김봉철
(2004)

TV광고에 등장하는 어린이 모델의 표상에 관한 
내용 분석

리대룡, 최은섭
(2004)

TV 광고에 묘사된 아동층 성유형화 연구

조문현, 박현주
(2005)

TV 광고에 나타난 어린이의 이미지 분석

신영미(2011) TV 광고에 나타난 아동의 이미지 연구

표 1. 광고 속 어린이 모델 분석에 관한 선행 연구

기존의 선행 연구들은 주로 TV 광고 속 어린이 모델

의 성별을 비교 분석하였다. 남경태, 김봉철(2004), 리대

룡, 최은섭(2004), 신영미(2011)의 연구를 종합해보면 

어린이 모델의 성역할과 이미지에 고정관념이 존재한

다고 요약할 수 있다[12][20][21]. 이와 같은 맥락에서 

김인수(2004)도 광고 속에서 남아가 더 많이 등장한다

고 밝혔다[22].

한편 이상의 연구 중 특별히 어린이 모델의 역할을 

분석한 내용을 살펴보면 어린이 모델은 성인을 보조하

는 역할에 그치는 것으로 보인다. 조문현, 박현주(2005)

는 어린이와 성인과의 관계에서 어린이는 보조적이며 

의존적인 존재로 나타났다고 하였고[14], 신영미(2011)

는 광고 속 어린이 모델이 주연 모델인 경우에도 주요

한 역할 없이 등장하였다고 언급하였다[21]. 다시 말하

여 어린이 모델이 등장하는 광고에서 어린이와 성인 모

델 사이의 그 역할 비중에 있어 불균형이 존재하는 것

을 알 수 있게 해 주는 연구들이다. 

하지만 지금까지 살펴본 연구들은 대부분 약 10년 전 

행해진 연구들이다. 광고가 사회를 반영한다는 전제 하

에 이 연구들이 오늘날의 현실을 반영한다고 보기는 어

렵다. 또한 가장 최근에 행해진 신영미의 연구(2011)는 

어린이가 광고에서 주역할을 하는 광고만을 분석했기

에[22] 오늘날 광고 속에 나타나는 어린이 모델을 전반

적으로 볼 수 없었다. 

이에 본 연구는 TV 광고에 등장한 어린이 모델에 대

한 좀 더 면밀한 분석하고자 한다. 이에 어린이 모델이 

주역할, 보조역할, 배경역할로 등장하는 경우를 모두 조

사하고 어린이 모델의 역할과 성인 모델의 역할을 중심

으로 비교하여 그 동안의 접근법과는 다소 차별화된 접

근을 시도하고자 한다. 본 연구 결과는 현재 한국 가정

에서의 어린이의 위치와 부모-자녀 관계에 대해 시사

점을 제공할 뿐 아니라 광고가 어린이 시청자에게 미치

는 교육적 측면에서도 시사하는 바가 클 것으로 기대한다.  

이러한 연구 목적을 위해 설정된 연구문제는 다음과 

같다.

1) 어린이 모델이 등장하는 TV 광고의 제품군은 어

떠한가?

2) 어린이 모델이 등장하는 TV 광고의 소구대상은 

어떠한가? 

3) 어린이 모델이 등장하는 TV 광고에서 어린이와 

성인 모델의 역할은 어떠한가?

4) 어린이 모델이 등장하는 TV 광고에서 어린이와 

성인 모델의 행동은 어떠한가?

5) 어린이 모델이 등장하는 TV 광고에서 어린이와 

성인 모델 간 상호작용은 어떠한가?

6) 어린이 모델이 등장하는 TV 광고에서 어린이와 

성인 모델 간 관계 유형은 어떠한가?

Ⅱ. 연구방법

1. 연구 대상

본 연구를 위해 국내 광고 정보 사이트인 TVCF[23]

에 등록되어 있는 광고들 중에서 2013년 1월 1일부터 

2013년 12월 31일까지 1년간 공중파 TV에서 방영된 

2,355편의 광고를 1차적으로 선정하였다. 광고방송심의

에 따르면 어린이 모델은 13세 미만까지로 추정되는 모

델을 일컫는데[24], 이 중에서 만 0세부터 2세의 영아 

모델은 직접적인 언어적 의사표현을 할 수 없다고 판단

하여 본 연구의 분석 대상에서 제외시켰다. 즉, 본 연구

에서는 의사소통이 가능한 만 3세부터 13세 미만으로 
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추정되는 어린이 모델이 등장하는 광고 357편을 2차 선

정하였다. 또한 예비조사 결과, 공익/행사/공연 광고에

서는 어린이가 하는 역할이 수동적이며 성인의 역할을 

보조하는 등 획일적인 양상으로 나타났기에 본 연구에

서는 공익/행사/공연 광고 116편을 제외하여 최종적으

로 241편의 광고를 선정하였다. 

2. 연구 도구

본 연구는 내용 분석 방법을 사용하여 어린이 모델이 

등장하는 광고의 특성을 알아보고자 하였다. 연구 도구 

및 광고 분석을 위해 설정된 조작적 정의는 다음과 같다.

2.1 제품군별 분류 

상품의 범주를 분석하기 위한 제품군별 분류는 한국

방송광고진흥공사(2012)에서 현재 보급중인 방송광고 

표준코드의 대분류 항목[25]을 토대로 수정하였다. ‘식

품’ 항목과 ‘음료 및 기호식품’ 항목은 선행 연구와 비교

하기 위해 김인수(2004)가 구분한 대로 ‘식품/음료/기호

식품’ 항목[21]으로 수정하였다. 

2.2 소구대상의 분류

소구 대상의 분류를 위해 하영희(2011)의 연구에서 

사용된 틀을 수정하여 사용하였다[6]. 소구대상이란, 

“방송 프로그램이나 광고 캠페인을 전개하는 데 있어서 

도달하기를 원하는 수용자”를 일컫는 말로 광고의 최종 

타깃(target)이다[26]. 본 연구를 위해 설정한 소구대상

의 조작적 정의는 [표 2]와 같다. 단, 두 연령층을 동시

에 소구대상으로 하는 경우는 중복체크 하였고, 세 연

령층 이상을 소구대상으로 하는 경우는 ‘전 연령층’으로 

분류하였다.

소구대상

어린이
만 0세부터 2세의 영아를 제외한 만 12세 이하로 추정
되는 사람

청소년
교복을 입고 있거나 만 13세부터 만 19세 이하로 추정
되는 사람 

성인 만 20세 이상으로 추정되는 사람

전 연령층 연령에 상관없는 모든 대상

표 2. 소구대상 조작적 정의              (* 중복체크 허용)

2.3 어린이와 성인 모델의 역할 분류

광고에서 어린이 모델과 성인 모델이 메시지를 전하

는 데 관여하는 정도를 분석하기 위해 남경태, 김봉철

(2004)의 분석유목[12]을 사용하였다. 내용은 [표 3]과 

같다. 

모델의 역할

주역할
광고의 주제를 표현함에 있어서 가장 중요한 인물
해당 제품을 소지하고 있거나 광고 전면에 등장한다.

보조
역할

광고의 주제를 표현함에 있어서 평균정도의 중요도를 지닌 인물
스포트라이트를 받지는 않지만 광고에서 그 인물을 인지할 수 있다.

배경
역할

광고의 주제에서 중요하지 않은 역할을 수행하는 인물
광고 속에서 그 인물을 인지하기 어렵다.

표 3. 모델의 역할 조작적 정의

2.4 어린이와 성인 모델의 행동 분류

광고 모델의 행동 분석 유목은 아동미디어교육 전공 

전문가 3인이 예비 조사 결과를 토대로 세부 유목화 하

였다. 연구 대상인 241편의 광고 중, 10%인 24편을 예

비 조사하여 [표 4]와 같은 행동 양식을 설정하였다. 광

고에 나타난 행동들은 모두 제작자가 치밀하게 계산한 

전략에 의해 제시된다. 이에 본 연구는 한 광고에서 여

러 행동이 나타난 경우, 모든 행동에 의미가 있다고 판

단하여 중복체크를 허용하였다.

모델의 행동
입기 옷을 입거나 벗는 행위와 같이 의복과 관련한 행동

먹기   음식을 먹거나 요리하는 행위와 같이 식생활과 관련한 행동

수면하기/
휴식하기

잠을 자거나 의자에 앉아 휴식을 취하는 행동

생리활동  
대소변을 보거나 기침, 재채기 등 신체의 생리적 활동에 
의한 행동

놀이하기  
혼자서 장난감을 갖고 놀거나 둘 이상의 인물이 서로 함께 
노는 행동

학습하기 독서와 공부 등 배움을 위한 행동

노동하기
직장에서의 업무, 가정에서의 가사 등 생활에 필요한 것을 
위해 노력하는 행동

말하기   특별한 움직임 없이 대화나 나레이션을 하는 행동

이동하기  걷기, 달리기, 운전 등 장소의 이동을 위한 행동

바라보기  특별한 움직임 없이 무엇인가를 응시하는 행동

긍정적
의사표현  

웃기, 박수치기와 같이 주로 긍정적인 감정 및 의사를 표
현하기 위한 행동

부정적 
의사표현

울기, 한숨 쉬기, 화내기 등 주로 부정적인 감정 및 의사를 
표현하기 위한 행동

기타 위의 정의에 해당하지 않는 행동

표 4. 모델의 행동 조작적 정의            (* 중복체크 허용)
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제품군별 분류 빈도 (회) 백분율 (%)
기초재 4 1.66

식품/음료/기호식품 53 21.99

제약/의료 15 6.22

화장품/보건용품 1 0.41

출판 17 7.05

패션 4 1.66

산업기기 0 0.00

정밀기기/사무기기 0 0.00

가정용전기전자 20 8.30

컴퓨터정보통신 32 13.28

수송기기 9 3.73

가정용품 32 13.28

표 6. 제품군별 분류

2.5 어린이와 성인 모델 간 상호작용의 분류

모델들 간 상호 관계의 분석기준은 남경태, 김봉철

(2004)의 연구에 사용한 분석유목[12]을 사용하였다. 

단, 광고 내에서 상호관계의 변화가 있을 경우 궁극적

으로 두드러지는 관계를 선택하였고, 너무 자주 상호관

계가 변하여 주된 상호관계를 선택할 수 없는 경우는 

‘주된 상호관계 없음’으로 분류하였다. 세부 내용은 [표 

5]와 같다.

표 5. 어린이와 성인 모델 간 상호작용 조작적 정의

모델의 상호작용

있
음

협력적 같이 놀거나 함께 일한다. 

경쟁적
서로 같은 목표를 가지고 경쟁하는 관계로 묘사
된다.

없
음

병렬적
두 명 이상의 모델이 등장하지만 서로 상호작용
하지 않는다.

독립적
한명의 아이만 광고에 나타나 누구와도 상호작용
하지 않는다.

주된 상호관계 
없음

너무 자주 상호관계가 변하여 어느 관계가 주된 
상호관계라고 할 수 없는 경우에 해당된다.

2.6 어린이와 성인 모델 간 관계 유형의 분류

어린이와 성인 모델이 어떠한 관계로 나타나는지 알

아보기 위하여 연구자들이 예비조사를 실시하여, 이 결

과를 바탕으로 항목을 유목화 하였다. 성인모델을 부, 

모, 조부, 조모, 교사로 구분하되 광고에서 뚜렷한 관계

가 보이지 않는 경우는 식별 불가로 분류하였다. 한 광

고에서 여러 성인 모델이 등장하여 어린이와의 관계가 

다양하게 드러날 경우, 중복체크를 허용하였다.

3. 연구 절차

3.1 예비 분석 및 연구자 훈련

본 연구의 본 조사 이전에 분석자 간 신뢰도를 측정

하기 위하여 총 241편의 분석 대상 광고 중 10%인 24편

을 무작위로 추출하여 예비 분석을 실시하였다. 예비 

분석은 아동미디어교육을 전공하는 대학원생 2인이 실

시하였다. 분석자 2인 간의 신뢰도를 Cohen kappa가 

정의한 분석자간 신뢰도(inter-coder reliability)로 측정

한 결과, 신뢰도 계수(coefficient of reliability)는 .94로 

나타났다. 예비 분석에서 분석자 간 일치도에 차이가 

있는 항목은 중복 응답을 허용한 소구 대상, 어린이와 

성인 모델의 행동, 어린이와 성인 모델의 관계 유형이

었다. 일치도 차이가 크게 나타나는 항목들은 연구자 2

인이 논의하여 세부적인 정의를 도출하였다. 이를 토대

로 평가 준거를 수정 및 보완하였다.

3.2 본조사

본 연구의 어린이 모델이 등장하는 광고 분석은 2013

년 12월 24일부터 2014년 2월 28일까지 실시되었다. 

3.3 자료처리

본 연구자는 Microsoft Excel 2010을 사용하여 자료

를 분석하였다. 각 항목의 분석을 위해 기술통계를 실

시하였다.

Ⅲ. 연구 결과

1.‘제품군별 분류’ 분석 결과 

방송광고 표준코드의 대분류 항목[25]을 토대로 분석

한 결과, [표 6]에서 보듯이 광고의 제품군별 유형은 식

품/음료/기호식품이 21.99%로 가장 많았고, 컴퓨터 정

보통신과 가정용품이 13.28%로 그 뒤를 이었다. 반면 

산업기기와 정밀/사무기기, 교육 및 복지후생에서 어린

이 모델이 등장하는 광고는 없었다. 이는 어린이 모델

이 특정 제품군의 광고에서만 주로 등장하고 있다는 것

을 시사한다. 
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화학공업 1 0.41

건설/건재 및 부동산 1 0.41

유통 0 0.00

금융/보험 및 증권 23 9.54

서비스 7 2.90

관공서 및 단체 3 1.24

교육 및 복지후생 0 0.00

그룹 및 기업광고 19 7.88

전 체 241 100

행동
어린이 성인

빈도 백분율 빈도 백분율
의생활   2 0.41 1 0.23

식생활   48 9.92 35 7.97

수면, 휴식 15 3.10 9 2.05

생리활동  5 1.03 1 0.23

놀이  83 17.15 37 8.43

학습  17 3.51 1 0.23

노동 2 0.41 20 4.56

말하기   53 10.95 87 19.82

이동   9 1.86 10 2.28

보기  20 4.13 15 3.42

2. ‘소구대상’ 분석 결과 

광고의 소구대상을 분석하기 위해 중복체크를 허용

한 결과, 241개의 광고에서 나타난 소구대상의 개수는 

총 258개였다. [표 7]과 같이 성인이 소구대상인 경우가 

69.38%로 가장 많았고 전 연령층은 23.64%이었다. 반

면 어린이를 소구대상으로 하는 경우는 5.81%에 그쳤

다. 즉, 어린이 모델이 등장하는 광고의 대부분이 어린

이보다도 성인을 광고소구 대상자로 염두하고 있었다. 

이를 통해 어린이 전용 제품뿐만 아니라 다른 연령대, 

특히 성인을 소구대상으로 하는 제품의 광고에서도 어

린이가 등장하는 것을 알 수 있다. 

표 7. 소구대상                             (단위 : 회,%)

어린이 청소년 성인 전 연령층 전체

빈도 14 4 179 61 258

백분율 5.43 1.55 69.38 23.64 100

3. ‘어린이와 성인 모델의 역할’ 분석 결과  

어린이 모델이 등장하는 241편의 광고에서 성인 없이 

어린이만 등장한 광고는 34편이었다. 따라서 성인 모델

이 등장하는 광고는 207편, 어린이 모델이 등장하는 광

고는 241편이었다. 역할 분석 결과, TV 광고 속 어린이 

모델은 주역할을 하는 경우가 53.53%로 가장 많았고, 

보조역할을 하는 경우가 35.68%, 배경역할은 10.79%이

었다. 성인 모델 역시 주역할은 76.81%로 가장 많았고, 

보조역할은 19.32%, 배경역할이 3.86%였다. 성인 모델

과 어린이 모델 모두 주역할을 하는 경우가 가장 많았

으며 배경 역할이 가장 적었다. 성인 모델과 어린이 모

델을 비교하였을 때 성인모델의 주역할의 비중이 어린

이보다 더 높고 보조역할, 배경역할의 비중은 더 낮은 

것을 확인할 수 있었다. 역할 분석 결과, 성인 모델이 

어린이 모델에 비해 주역할 비중이 다소 많았으나 어린

이 모델 역시 광고에서 중요한 역할을 하고 있음을 알 

수 있었다. 분석 내용은 [표 8]과 같다.

표 8. 어린이와 성인 모델의 역할              (단위 : 회,%)

역할 빈도 백분율

어린이
주역할 129 53.53

보조역할 86 35.68

배경역할 26 10.79

전체 241 100

성인
주역할 159 76.81

보조역할 40 19.32

배경역할 8 3.86

전체 207 100

4. ‘어린이와 성인 모델의 행동’ 분석 결과

[표 9]는 어린이 모델과 성인 모델의 행동을 분석한 

결과이다. 두 가지 이상의 행동이 나올 경우 중복 체크

를 한 결과 어린이 모델의 행동은 총 484개, 성인 모델

의 행동은 총 439개 나타났다. 어린이 모델의 행동은 

‘긍정적 의사표현’이 38.02%로 가장 많았으며, 그 다음

으로는 ‘놀이하기’ 17.15%, ‘말하기’ 10.95% 순으로 나타

났다. 성인 모델의 행동 역시 ‘긍정적 의사표현’이 

86.22%로 가장 많았고, ‘말하기’ 19.82%, ‘놀이하기’ 

8.49% 순으로 나타났다. 어린이 모델의 행동은 ‘놀이하

기’나 ‘휴식하기’, ‘학습하기’가 성인 모델보다 많이 나타

났고 성인 모델의 행동은 ‘노동하기’와 ‘말하기’ 등에서 

어린이 모델보다 많이 나타났다. ‘말하기’ 행동이 성인

에게 좀 더 치중되어 나타난 점은 어린이의 언어능력 

발달이 성인에 비하여 미완성 상태이기 때문에 연령에 

따른 유형화된 행동이 반영된 것으로 보인다. 

표 9. 어린이와 성인 모델의 행동           (단위 : 회,%)
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긍정적 의사표현  184 38.02 159 36.22

부정적 의사표현 37 7.64 37 8.43

기타 9 1.86 27 6.15

전체 484 100.00 439 100.00

 5. ‘어린이와 성인 모델 간 상호작용’ 분석 결과  

어린이 모델과 성인 모델의 상호관계를 알아본 결과

는 [표 10]과 같다. 상호관계가 있는 경우는 72.61%로 

모두 ‘협력적’ 관계였고 ‘경쟁적’ 관계는 나타나지 않았

다. 반면 상호관계가 없는 경우는 27.39%로, 그 중에서 

‘독립적’ 관계는 14.11%, ‘병렬적’ 관계는 13.32%였다. 

‘주된 상호관계가 없음’은 등장하지 않았다. ‘협력적’ 관

계가 나타난 광고를 살펴본 결과, 성인은 어린이를 존

중하고 어린이는 성인을 따르는 관계 양상이 많았고 그 

중에서도 부모-자녀로 묘사되는 경우가 대부분이었다.  

‘한편, 협력적 관계로 분류된 175편의 광고 중에서 어린

이와 성인의 갈등이 제시되는 경우는 총 30편으로 협력

적 관계에서 17.14%를 차지했다. 하지만 30편의 광고 

모두에서 드러난 갈등이 광고 제품을 통해 해결되어 결

국 성인과 어린이는 협력적인 관계를 보였다.  

표 10. 어린이와 성인 모델 간 상호작용의 유형  (단위 : 회,%)

상호관계 빈도 백분율

상호관계
있음

협력적 175 72.61

경쟁적 0 0.00

상호관계
없음

독립적 34 14.11

병렬적 32 13.28

주된 상호관계 없음 0 0.00

전체 241 100
 

6. ‘어린이와 성인 모델의 관계 유형’ 분석 결과  

 성인 모델이 나타난 207편의 광고에서 성인이 2명이

상 나타났을 경우 중복체크를 허용한 결과 성인 모델은 

총 290명이었다. [표 11]은 어린이 모델과 성인 모델의 

상호작용이 있을 경우 그 관계를 분석한 것이다. 그 결

과 부(아버지) 32.41%, 모(어머니) 30.00%를 차지하여 

아버지가 어머니보다 다소 높게 나타났다. 반면, 조부

(할아버지), 조모(할머니), 교사는 각각 3.10%, 1.72%, 

2.07%로 부모에 비해 매우 적은 비중으로 나타났다. 어

린이 모델과 성인 모델의 관계가 뚜렷하게 드러나지 않

아 그 관계를 정의할 수 없는 경우는 30.69%였다. 한편, 

아버지가 어머니보다 더 많이 등장하고 조부가 조모보

다 더 많이 등장하는 등, 어린이 모델이 성인과 함께 등

장할 경우에는 성인 여자보다 성인 남자와 조금 더 많

이 함께 하고 있었다. 특히 아버지 역할이 드러난 광고 

중에는 ‘Olleh LTE WARP’ 광고가 총 10편으로 파악되

었으며 이 광고의 모델은 모두 MBC ‘아빠 어디가’에 나

오는 아버지와 아들이었다.

표 11. 어린이와 성인 모델 간 관계 유형  (단위 : 회,%)

관계 빈도 백분율
부 94 32.41

모 87 30.00

조부 9 3.10

조모 5 1.72

교사 6 2.07

식별 불가 89 30.69

전체 290 100

Ⅳ. 논의 및 결론

본 연구는 광고에 나타난 어린이의 이미지를 조사하

고자 어린이 모델이 등장하는 광고를 그 인물의 특성과 

역할에 초점을 맞춰 분석하였다. 본 연구 결과를 논의

하면 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서 어린이 모델이 등장하는 광고들은 

제품군에 따라 빈도에 차이를 보였다. 식품/음료/기호

식품이 53건으로 1위였고, 컴퓨터 정보통신이 32건으로 

2위를 차지했다. 식품 관련 광고에서 어린이 모델의 비

율이 가장 높은 점은 10년 전에 행해진 남경태, 김봉철

(2004)의 연구와 일치하는 결과이다[12]. 그러나 본 연

구에서 2위를 차지한 컴퓨터 정보통신 분야에서는 선

행연구와 다른 결과를 보였다. 남경태, 김봉철(2004)의 

연구는 인터넷/통신/전자 광고에서 어린이 모델의 비율

이 현저히 낮았다고 밝히며, 그 이유는 이러한 제품들

의 주 고객이 성인이기 때문이라고 하였다[12]. 이와 같

은 차이는 그동안 주 소구대상이 성인으로 간주되었던 

컴퓨터 정보통신 분야에 어린이의 접근성이 높아졌으

며, 이와 관련된 제품 및 서비스의 구매에 어린이의 직‧

간접적인 영향력이 높아졌기 때문이라고 볼 수 있다. 

둘째, 어린이 모델이 등장하는 광고 중, 제품의 광고 
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소구 대상이 전 연령층 및 성인인 경우가 많다는 점은 

주목할 만하다. 이는 어린이 전용 제품이 아닌 경우에

도 제품구매 시 어린이의 영향력이 있음을 시사하는 것

으로서, 유아가 가정에서 외식, 휴가지 선정, 물건 구매 

등에 많은 영향을 주고 있다는 김희선(2012)의 연구 결

과[27]와 일치한다. 최근 가정에서 중요한 구매 결정을 

내릴 때 아이들이 부모에게 큰 영향을 미친다는 연구 

결과가 늘고 있다[28][29]. 이와 같은 현상의 이유로 김

이재, 김혜영(2011)은 저출산 가정이 늘어남에 따라 가

족관계에서 부모중심이던 문화가 아동중심으로 변화되

면서 아동들의 의견이 중요시되고 있음을 지적하였다

[30].

셋째, 어린이와 성인 모델 모두 배경역할보다는 메시

지를 전달하는 데에 핵심적인 주역할과 보조역할을 더 

많이 하고 있었다. 조문현, 박현주(2005)는 TV 광고에

서 어린이가 대부분 주요등장인물로 제시되기보다는 

보조적 역할로 나오거나 배경처럼 나오는 경우가 많았

다고 하였다[14]. 그러나 본 연구에서는 어린이 모델이 

보조역할과 배경역할보다 주역할을 맡고 있는 비율이 

훨씬 높았다. 이는 TV 광고에서 어린이 모델의 위상이 

예전보다 향상되었음을 보여주는 것이다. 이 결과는 과

거에 비해 가정과 사회 내에서 어린이의 위상이 높아졌

다는 김이재, 김혜영(2011)의 연구 결과[30]를 지지한다. 

넷째, 어린이 모델과 성인 모델의 행동은 대체적으로 

비슷한 양상을 나타냈다. 단, ‘학습하기’는 어린이 모델

에게서 주로 나타나고 ‘노동하기’는 성인 모델에서 많이 

나타났는데 이는 실제 생활에서 어린이와 성인의 행동

양상을 반영한 것으로 해석된다. 이와 같은 결과는 광

고가 현실을 반영하며 어린이의 사회화 과정에 영향을 

미친다는 이론과의 밀접한 관련을 드러낸다. 어린이 모

델과 성인 모델의 행동 중 상위 다섯 개 항목은 ‘긍정적 

의사표현, 놀이, 말하기, 먹기, 부정적 의사표현’으로 같

았다. 이를 통해 광고 내에서 어린이가 성인의 행동을 

부각시키는 조연으로 등장하기보다 성인과 동등한 한 

명의 개체로서 행동하고 있다고 해석할 수 있다. 

Buckingham(2013)에 따르면 광고주들 사이에서 어린

이를 이러한 시각으로 바라본지는 꽤 오래 되었다[31]. 

그는 이미 1920년대부터 미국에서는 광고주들이 어린

이를 강력하고 자율적인 소비자로 간주하였다고 보고

한 바 있다. 

다섯째, 어린이와 성인 간 상호작용의 유형에서 결론

적으로는 협력적 관계가 가장 많이 나타났다. 협력적 

관계 중, 성인과 어린이의 갈등이 제시된 17.14%의 광

고에서는 모두 제품의 구입으로 인한 문제해결을 통해 

갈등이 해소되는 모습을 보였다. 이희복, 신명희(2008)

는 TV 광고의 시간적 제약 특성 상 갈등이 제시되더라

도 조기에 해결되는 빈도가 높고 갈등의 복잡성보다는 

조화로운 관계가 많이 제시된다고 하였는데[32], 본 연

구 결과 역시 이와 일치한다고 볼 수 있다. 또한 이 결

과는 TV 광고 내러티브 구조에서 제품의 브랜드가 갈

등과 사건에 대한 문제 해결을 하는 데 주요 협력자로

서 역할을 한다고 밝힌 김은주의 연구 결과(2013)[33]를 

지지한다. 한편 전체 광고 중 14.11%에 달한, 성인 없이 

홀로 등장한 어린이 모델의 모습은 어린이의 독립적이

고 자율적인 이미지를 반영하는 것으로 추측된다.   

여섯째, 광고에 나타난 어린이와 성인의 관계 유형은 

주로 가족관계였다. 성인들은 자신의 자녀들과 같은 연

령대의 어린이가 광고에 등장하면 쉽게 마음을 열고 광

고에 더 호의적인 태도를 보인다[21]. 김인수(2004)는 

많은 광고들이 가정의 행복을 중시하는 현대 부모의 마

음을 이용하여 어린이와 부모를 함께 광고에 등장시켜 

가족주의적 가치에 호소하고 있다고 밝혔다. 본 연구에

서도 어린이는 주로 부모를 비롯한 가족과 관계를 맺는 

모습을 보여줌으로서 그의 주장[21]을 지지하고 있으며 

또한 이 관계 속에서 어린이의 주역할 비중이 높았다는 

것을 감안할 때 가족 내에서 어린이의 목소리가 커졌다

는 것을 알 수 있다. 한편, 본 연구에서는 부(32.41%)가 

모(30.00%)보다 조금 더 많이 등장했는데, 이는 광고에

서 어린이가 모와 함께 더 자주 등장한다고 밝힌 김인

수(2004)의 연구[21]와는 상이한 결과이나 최근에 수행

된 손소영(2013)의 연구 결과[34]와는 유사한 것이다. 

손소영(2013)은 우리 사회에서 핵가족화가 빠르게 진행

되고 여성들의 사회참여, 경제활동이 증가함에 따라 가

정 내에서 더 능동적이고 적극적인 아버지 역할이 나타

나고 있음을 지적한 바 있다. 실제로 이러한 변화는 영

화, TV 드라마, TV예능 프로그램에 다양한 아버지들
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이 등장하고 있는 것에서도 발견할 수 있는 것이다[34]. 

본 연구는 광고가 그 사회의 현실을 반영한다는 전제 

하에, TV 광고 속에 나타난 어린이 이미지를 분석함으

로써 우리 가정 내에서의 부모-자녀 관계와 어린이의 

위치에 대해 시사하는 바가 무엇인지를 살펴보고자 하

였다. 그 결과, 과거와는 달리 최근 방송되고 있는 상업 

광고에서 어린이 모델의 역할과 위치가 성인의 그것과 

못지않게 중요한 것을 알 수 있었으며 아버지와 자녀의 

관계가 어머니와 자녀의 관계 못지않게 중요함을 파악

할 수 있었다. 이는 우리 가정이 부모중심에서 아동중

심으로 변화되고 있으며 아버지의 양육자로서의 역할

이 커지고 있음을 가리키는 것으로 해석되었다.  

또한 본 연구 결과는 어린이 광고 모델의 이미지가 

어린이 시청자에게 미치는 영향이라는, 교육적 측면에

서도 중요한 의의를 지닌다. 앞서 살펴본 사회학습이론

에 따르면 어린이 모델이 등장하는 광고를 지속적으로 

시청하는 어린이는 자신을 광고 속 어린이모델과 동일

시하고 그 행위를 모방하면서 사회화될 것이라고 추론

할 수 있다. 어떤 측면에서는 자율적이고 능동적인 광

고 속 어린이의 이미지는 현실에서 소극적인 어린이들

에게 영향을 주어 자신의 의사를 적극적으로 표현하는 

법을 가르칠 수 있다고 볼 수 있다. 그동안 일부 마케터

들은 소비 시장에서 어린이가 주체적인 목소리를 내게 

되면 어린이가 자존감을 정립하고 독립성과 자율성을 

키울 수 있으며 궁극적으로는 어린이의 권리가 증진된

다고 지적하기도 한다[31]. 하지만 다른 한편, 광고에서 

보여주는 어린이 이미지는 어린이가 자신의 주장을 지

나치게 내세우거나 소비주의를 조장하는 부정적인 효

과를 가져올 수 있다. 왜냐하면 여러 가지 면에서 어린

이가 성인에 비해 소비자로서의 지식과 경험이 부족하

며[31], 발달 특성상 개인주의적이고 자기중심적인 경

향이 있기 때문이다. 실제로 일부 광고주들은 이러한 

어린이의 특성을 이용하여 어린이가 부모에게 상품의 

구매를 무조건 강요하는 ‘조르기’ 전략으로 판매를 유발

하고 있다[35]. 

본 연구 결과를 바탕으로 후속 연구를 위한 제언을 

하면 다음과 같다. 첫째, 어린이 모델이 주 역할을 하는 

광고 언어의 커뮤니케이션 방식, 그리고 질적인 연구 

방법을 동원한 장르(genre) 연구가 요구된다. 본 연구

는 최근 방영된, 어린이 모델을 사용한 광고를 대상으

로 하여 그들의 언어와 행동 특성을 분석한 양적 연구

이므로 어린이 광고 모델의 입체적이고 심층적인 이미

지를 파악할 수 있는 분석과 비평 작업을 하지 못하였

다는 아쉬움이 남는다. 둘째, 특정 사회의 세계관과 가

치관은 광고에 반영이 되고, 그것은 사회 구성원의 사

회화에 영향을 미친다는 순환론적 입장에서 볼 때 광고

에 반영된 어린이의 이미지가 그것을 시청하는 사회 구

성원들, 특히 아동의 자아 개념에 영향을 미칠 것이라

고 추론해 볼 수 있으므로 이러한 가설을 증명할 수 있

는 연구가 필요할 것이다. 다시 말해 광고의 영향에 관

한 ‘무엇’과 ‘어떻게’를 검증할 수 있는 연구가 요구된다. 
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