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국 문 초 록

중 국 과  한 국  소 비 자 의  광 고 모 델 

인 식 차 이 에  관 한  연 구

한성대학교 대학원

뉴미디어광고프로모션학과 

뉴미디어광고프로모션전공

장  청

  본 연구는 한국(韓國)과 중국(中國)의 모델 광고에 대한 인식의 배경원

인을 구명하기 위한 것이다. 이에 대해 많은 선행연구와 문헌들에서, 중국

의 광고는 모델의 사용보다 이성적(理性的) 접근 방식을 취하는 것이 많다

고 밝히고 있다. 

  이를 검증하기 위해 본 연구는, 관련 문헌과 선행연구를 통하여 양국의 

모델 광고에 대한 인식과 광고에서의 모델 사용 현황을 분석하고, 실제 중

국 광고를 FCB(Foote Cone & Belding) 그리드별로 제품을 선정하여 분

석, 진위를 검증하였다. 

  연구결과, 중국의 광고는 한국의 광고보다 모델사용 광고가 적었고, 실

제 소비자들이 모델사용 광고에 대한 신뢰감도 크지 않다는 결과를 발견

하였다. 

  중국광고에서 모델을 사용하는 빈도가 한국광고보다 적은 이유를, 본 논

문은 정치 경제적인 측면, 사회 문화적인 측면, 그리고 기타 측면으로 나

누어 분석해 볼 수 있었다. 

  

  첫째, 중국은 감성적인 것보다는 이성적인 것에 대한 설득에 익숙하고 

신뢰감을 갖고 있다는 것이다. 
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  둘째, 중국은 문화적으로 의미를 중시하는 표의문자를 사용해온 오랜 문

명발상국가이자, 역사가 오랜 나라이다. 이로 인해 사람들이 논리적이고 

이성적인 측면을 중시하게 됨으로써, 사회를 반영하는 광고 역시 이성적 

접근을 중시하는 경향을 보인다. 

  이상의 연구결과는 향후 대 중국광고를 시도하는 기업과 사람들에게 효

과적인 광고방향을 제시할 수 있을 것이며, 실용적인 지침이 될 것이다. 

【주요어】잡지 광고, 인물 모델, 활용빈도, 중국
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제 1 장  서   론

 

제 1 절  연구배경 몇 연구의 목적 

  소비자들은 광고 속 모델을 통해 자신의 감성적(感性的) 욕구를 충족시

키고 모델과 자신을 동일시하는 경향이 있다. 이런 점에 착안하여 기업들

은 자사광고에 소비자들이 선호하는 인물을 등장시켜 소비자를 설득하려 

한다. 그러나 중국내 광고 전문가들에 따르면, 중국 광고에서는 감성적 측

면 보다 이성적 측면을 중요시하는 경향이 있으며 인물의 모델 활용빈도

도 낮다고 보는 것이 공통적인 견해이다. 

  본 연구에서는 중국광고에서 모델 활용이 저조하다는 통념(通念)의 진위

를 확인하고 그 원인을 규명, 이를 통해 모델 활용과 관련된 중국광고의 

미래를 예측하는 동시에 중국에서 광고를 시도하려는 외국기업들에게 효

과적이고도 실용적인 모델 활용 지침을 마련함으로써, 효과적인 광고 집

행 가이드라인을 제시하고자 한다. 

제 2 절  이론적 배경 및 선행연구 

  현재까지 중국은 광고에 인물 이미지의 사용을(使用)을 가급적 억제하려

는 경향(傾向)으로, 중국에서 3년 연속 브랜드 순위 20위 안에 들어가는 

브랜드의 광고 대부분이 모델은 거의 이용하지 않고 제품 속성(屬性)에 관

한 정보를 표현하는데 주력하고 있다. 다시 말해 제품의 효능에 관한 객관

적(客觀的) 사실을 위주로 광고하고, 유명 모델의 이미지와 인지도를 통한 

광고의 효과를 기대하지 않는다. (Zhang Linxiao, 2008)

  

  중국 광고 특성과 소비자태도에 관한 선행연구에 따르면, 중국의 광고는 

한국 광고에 비해 실용적 측면을 부각시키기 위해, 제품의 기능을 자세히 

설명하고 다른 제품과 차별화 된 내용을 크게 강조하는 정보 중심의 미국

식 광고가 주류를 이루며, 사용효과를 보여줄 경우 다수 과장되게 표현하

는 경우가 있다.
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  중국광고의 소비자 광고태도에 대한 분석에서, 王怀明 (2007)은 감성광

고와 이성광고가 소비자 브랜드 태도에 미치는 영향을 분석한 결과, 중국 

광주시 시민들을 대상으로 한 설문조사에 의하면 소비자가 광고에서 가장 

중요하게 생각하는 것은, 상품의 성능, 특점 및 용도에 대한 것들로, 형상

화된 표현형식이나 연예인의 출현, 스토리 내용 등에는 큰 관심이 없다고 

나타났다. 또한 녕파시에서 한 설문조사에서도 80%이상의 소비자들의 주

요 관심사는 상품에 대한 세부적인 정보, 용도, 가격 등이었다. 

  李晓霞，刘剑 (2010)은 상품광고를 진행하려면 그 상품의 특징, 기능적

인 면을 부각시켜야 한다고 하였다. 예를 들면 중국의 Canon카메라 광고

에서 연예인이 카메라를 들고 춤추는 장면이 나오는 것 보다는, 광고문구

《你好色彩》를 적용하여 카메라의 색채감을 특수하게 표현하고 그 성능

을 크게 부각시키는 것이 좋다는 것이다. 즉, 광고표현에서 프린팅된 포토

의 컬러와 인물이 색채감에서 완벽히 조화를 이루면서 기능은 극대화 되

어 나타나고 기능적 장점을 특수하게 부각시키는 것이 가장 중요하다고 

하였다. 

  张珍（2008)은 브랜드 신뢰도가 소비자태도에 미치는 영향 연구에서, 

상품의 특성, 즉 기능적 요소가 상품의 브랜드 신뢰도에 미치는 영향이 가

장 중요하다고 주장, 상품의 품질은 소비자의 구매 욕구를 불러일으키는 

시작점이라고 하였다. 조사보고에 의하면 소비자가 상품을 선택할 때 가

장 중요시 하는 문제는 첫째, 상품의 질, 둘째 브랜드 지명도, 그 다음에 

포장이나 다른 부가적 요소들이라고 한다.

  다음 그림들을 통해, 중국에서 반응이 좋았던 광고에 대한 전문가들의 

평가를 들어보자.

              <그림 1> 필립스 음향설비 광고 
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  자연을 담은 심플함과 순수함, 이것이 필립스가 추구하고자 하는 목표로 

1891년 회사 설립 이래 현재까지 간단한 과학적 접근 방식으로 사람들의 

생활을 더 아름답게 만들 수 있을까를 생각했다. 이 회사의 광고는 현재까

지도 이런 일관적인 생각을 계승하고 있으며, 심플함을 토대(土臺)로 꾸밈

없는 자연의 모습을 그대로 표현, 그로부터 느낄 수 있는 시각적 ․ 청각적

인 자극효과를 내도록 하였다. 또한, 자연의 심플함과 웅장함을 보여주면

서 동시에 절묘하게 제품의 기능을 표현하고 있다. <그림 1>

         <그림 2> MP3 광고
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  MP3 광고에 대한 평가는 다음과 같다. 

  디지털제품의 주요 소비층은 10~20대 젊은 층으로 그들은 참신함과 유

행, 오락적인 부분, 자유로운 느낌 또한 품질까지 추구한다. 이러한 소비

자 계층을 겨냥한 광고는 제품의 특성과 친밀함을 강조, 디지털 시대의 소

비자 욕구를 충족하는 동시에, 의인화(擬人化)적 접근으로 제품의 특성을 

흥미롭게 보여준다. 또한, 이어폰이 각각 신체의 언어로 나타나 또 다른 

의미를 전달하며 제품의 친밀감과 귀여움 친근감이 더해져 공감대를 형성

한다. <그림 2>

               <그림 3> 중국 화장품 <초본년화> 광고

  위 광고는 자연의 신비로움과 깨끗함을 콘셉트(Concept)로, 양면 분할

의 대조적인 표현으로 제품의 효능과 제품의 성분까지도 교묘하게 연출하

였다. 소비자들이 기능, 성분 등의 내용을 한눈에 알아보기 쉽게 표현하였

으며 촉촉하고 깨끗한 피부에 대한 갈망도 여실히 느낄 수 있도록 하였다. 

가격경쟁시대에 광고모델 없이 훌륭한 광고효과를 나타내며 동시에 두 마

리의 토끼를 잡은 셈이다. 위의 선행연구들에 대한 연구결과보고와 중국 

소비자들에게 인기 있었던 제품 광고에 대한 리뷰까지 분석해보면 거의 

일치하는 점이 있다. 바로 소비자들은 감성적 측면도 추구하지만 그 보다

는 상품의 기본정보에 대해 더 큰 관심을 갖고 있으며, 상품의 기능적 특

성이나 세부정보를 얻는 것을 더 중요시한다는 것이다. 그러나 이러한 중

국 소비자들의 특성은 여타 자본주의 국가들의 소비자와 다르다. 이 대목

에서 생각해 볼 수 있는 논점 중 하나는 중국소비자들의 약한 감성중심성

이다. 그렇다면 중국 소비자들은 감성적 욕구가 다른 나라 소비자들보다 



- 5 -

적은 것 인가? 과연 그러한지 좀 더 상세히 살펴볼 필요가 있다.

제 3 절  연구 문제

  중국에서는 왜 모델 활용을 적게 하고 있는 것인가? 본 논문이 규명하

고자 하는 문제의 하나가 이것이다. 이 문제에 대한 논의는 중국광고에 대

한 면밀한 분석 후에 이루어 져야 한다. 

  그러한 본격적인 논의에 앞서 모델 활용이 낮은 이유를 간접적으로 짚

어볼 수 있는 중국 내의 몇 개의 의견들을 살펴보자. 의견들은 2가지로 

구분할 수 있는데 첫 번째는 여성과 신체의 상품화에 대한 윤리적 비판과,  

둘째는 모델의 광고 효과에 관한 실용적 비판이다. 

  

  먼저 윤리적 비판을 살펴보자.

  쉬민 첸수펑은 13개 품목의 다이어트 약품 광고에 대한 모델 분석을 통

해 모델이 “건강 개념을 왜곡시키고, 날씬함이 최고라는 신념을 확산시키

며, 선정성을 강화하는 효과”가 있다고 주장했다. 왕하이란(Wang hailan, 

2009)도 비슷한 주장을 한다. 그는 광고모델이 여성의 존재가치를 여성의 

외적 이미지에만 귀속시키고 있으며, 이는 여성에 대한 무시이고 모독이

라고 한다. 또한 그는 여성에 대한 이러한 왜곡은 남녀 불평등 의식을 심

화시켜 여성이 전통적 배역에 순종하도록 유도하여 여성의 생존과 발전에 

심각한 영향을 준다고 말한다.

  순핑핑은 여성의 문제뿐만 아니라 청소년 교육의 문제까지 관점을 확대

해 비판한다. 예컨대 그는 2008년의 논문에서 다음과 같이 지적하였다. 

광고는 아동과 청소년에게 왜곡된 사회성별의식을 심어주고 간접적으로는 

그들의 인생목표의 선택, 가치관의 형성과 자아의식의 확립에도 영향을 

주게 된다고 한다. 예컨대 미녀가 등장하는 유형의 광고는 성장 발육 단계

에 있는 청소년에게 그들의 세계관과 심미 가치 판단 형성에 나쁜 영향을 

줄 것이고 또 평범한 외모의 여자들의 자신감을 떨어뜨린다고 한다. 

  실용적 관점의 비판으로는 탕천영(Tang Chunying, 2009)과 짱링쇼등

이 있다. 탕천영은 중국의 인물 광고는 형식이 단조롭고 새로운 콘셉트가 

없으며, 많은 광고 인물은 판에 박은 듯 딱딱하고 융통성이 없고 더구나 

광고 모델의 흡인력(吸引力)이 제품 자체의 흡인력을 압도하기도 한다. 이

것이 기업에서 인물 모델을 활용하지 않는 원인 중 하나라고 지적한다. 
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  비슷한 맥락에서 짱링쇼 (Zhang Linxiao, 2008)는 화장품 광고에서 제

품의 뛰어난 기술을 두드러지게 선전하는 광고는, 시청자들에게 제품 구

매에 따른 구체적 이익을 직접적으로 제안 할 수 있어 소비자에게 아주 

큰 흡인력을 가지고 있다고 주장한다. 다시 말해 중국에서는 정보위주 광

고를 선호하고 있다는 뜻으로, 대부분의 중국 광고는 제품의 효능과 특성

에 대하여 소개하고 제품사진 위주의 배치와 카피(Copy)문구 또한 제품의 

성분, 효능, 사용법에 관한 것이 대부분을 차지한다. 위의 비판적 의견들

은 중국 내 광고에서의 모델 활용에 대해 어느 정도 설명해 줄 수 있는 

것처럼 보이나, 좀 더 중국에서의 모델 활용을 정확히 이해하기 위해서는 

위의 두 관점을 적극적으로 수용하는 다른 이유, 즉 중국인의 문화나 기질 

등을 검토해 보지 않을 수 없다. 그러한 이유를 정확히 짚어 내기 위해서

는 우선, 중국광고에서의 모델 활용 실태나 표현 특성을 자세히 분석해 볼 

필요가 있다. 

  따라서 본 연구가 규명하고자 하는 연구문제는 다음과 같다.

  중국과 한국의 모델 광고의 비교 분석을 통해 양국에서의 광고 모델에 

대한 인식의 차이를 분석하고, 중국에서 모델 활용률이 정치 경제적 측면, 

사회 문화적 측면, 그리고 미적 기준의 측면에서 분석하여 중국광고의 모

델 광고 활용현황과 그 영향 요인을 파악하고자 한다.

연구문제 1. 중국과 한국의 모델 광고에 대한 인식의 차이점은 무엇인가?

연구문제 2. 중국의 광고가 모델 사용의 빈도가 낮은 이유는 무엇이며, 그

것은 무슨 영향 때문인가?

제 4 절  주요술어의 조작적 정의

4-1 광고 모델

  광고 모델은 ‘기업의 제품 또는 브랜드와 연관을 맺고 이를 옹호하기 위

해 광고에 등장하는 인물’로 광고주를 대신하여 브랜드에 대한 정보나 특

정 이미지를 제공함으로써 제품에 의미 있는 연관성을 부여, 목표한 소비

자의 시선을 끌어 인지도를 높이며, 기업과 제품 또는 브랜드와의 관계를 



- 7 -

연상시켜 구매행동까지 유발하게 하는 역할을 한다. 또한, 광고 모델이 갖

고 있는 이미지의 세계, 분위기에 소비자의 감정을 이입시킴으로써 나타

나는 광고 효과를 기대할 수 있다. (이두희, 2010)

  광고에서 모델들은 광고효과를 극대화하기 위한 커뮤니케이션 기능을 

수행하며 그 자신이 지니는 지명도, 호감, 인기 등을 제품에 부가적으로 

의미를 투여함으로써 커뮤니케이션 효과를 높인다. 특히 제품 자체가 차

별화하기 곤란할 경우, 광고 모델이 지니는 신뢰성, 매력을 통해 소비자에

게 이성적, 감성적 소구를 실시하여 차별화에 도달할 수 있다. 광고모델이 

광고하는 제품이나 서비스는 광고모델의 이미지를 반영하게 되고 이러한 

특성의 광고 대상물이 소비자가 지니고 있는 이미지에 전달 시켜 차별화

를 두는 것이다. 따라서 광고모델은 광고물의 내면적 가치를 극대화시켜 

수용자에게 자신과 광고물과의 관계를 심리적으로 연상, 접목시키고 기억

을 자극하는 메시지 전달자로서의 의의를 갖는다고 할 수 있다(임은미, 

2010)고 하고 있는데, 본 연구에서는 광고모델을 광고에 인물이 등장하는 

광고라고 조작 정의한다.

4-2 FCB 그리드 

  광고에서의 인물 모델은 감성적 호소를 위한 강력한 수단의 하나다. 인

물 모델 활용이 감성적 마케팅의 유일한 수단은 아니지만 그 활용은 감성

적 마케팅의 정도를 말해 주는 간접적 지표가 될 수 있다. (조은영, 2000)  

 

        [표 1] FCB Grid          
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   FCB Grid는 1976년 Foote Cone & Belding 회사에서 개발한 광고 

마케팅 포인트를 분류하는데 사용할 수 있는 도구로, FCB 그리드는 사고

(Think)와 감성(Feel)의 두 축으로 구성되어 특성제품, 혹은 브랜드의 마

케팅 포인트를 사고와 감성의 상대적 중요도로 표현할 수 있다. [표 1]

  ①의 유형(저관여-감성)의 전통적 이론은 '사회학적 이론'으로, 인물을 

순응적 존재로 묘사, 제품을 구매하는 이유도 주변 다른 사람들과 조화를 

이루며 문화적이고 집단적 욕구를 만족시키기 위한 것이다. 다시 말해 소

비자들은 대부분 모방을 하기에 타인이 무엇을 사는지 보고 따라 구매한

다. 이 공간에서는 소비자들이 제품을 구매(do)한 후 그에 따른 태도를 형

성(feel)하고, 이후에 정보를 얻게 되며(learn), 대표적 상품은 화장품 등

이다.

  ②의 유형(고관여-감성)의 전통적 이론은 '심리학적 이론'을 근거로 삼

고 있다. 심리학적 이론은 소비자들을 합리적 존재가 아닌, 때론 무의식적

인 사고와 간접적 정서에 따라 충동적으로 제품을 구매하는 예측 불가능

한 존재로 본다. 즉 소비자는 특정 제품이 자신의 자아 이미지를 보존해 

주고 반영한다고 생각하면 구매욕이 발생한다. 따라서 제품의 기능적 편

익보다는 제품에 대한 내재적 태도가 구매에 더 큰 영향을 미치기 때문에, 

인지(learn)보다는 감성(feel)이 중요한 선행요소다. 대표적 상품은 자동차 

등이다.

  ③의 유형 (저관여-이성)의 전통적 이론은 '자극-반응 이론'이다. 이 이

론에서는 인물을 동물적이고 기계적 반응을 하는 존재로 가정한다. 즉 소

비자는 큰 사고과정 없이 특정 자극들에 조건화되어 있으며, 특정 제품을 

기계적으로 구입하는 습관적 존재이다. 따라서 소비자들은 일단 제품을 

구매(do)한 후, 그 제품에 대한 정보를 얻고(learn) 태도를 형성한다(feel). 

대표적 상품은 약품 등이다.

  ④의 유형(고관여-이성)에선 전통적 이론으로 '경제학적 이론'을 근거로 

삼았는데, 이 이론은 소비자들을 매우 합리적이고 논리적인 사람으로 묘

사한다. 즉 소비자가 제품의 구매의사결정을 내릴 때는 비용-편익 이론에 

따라 최소의 비용으로 최대의 효용을 찾는다고 가정한다. 그리고 이 공간

에 속하는 제품을 구매할 때 소비자들은 제품에 대한 정보를 얻고(learn), 

제품을 좋아해서(feel) 구매하게 된다(do). 대표적 상품은 전자상품 등이 

있다. 
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  본 연구에서는 FCB 그리드를 본 연구가 필요로 하는, 여러 가지 제품

을 균형감 있게 분석하기 위해, 제품 카테고리를 나누는 틀이라고 조작 정

의한다.    

제 5 절   연구범위 및 연구방법

  한국과 중국의 ELLE, VOGUE등의 광고 잡지를 대상으로, 산동 예술대

학교 대학교수 2명, 북경 잡지 출판 편집인 2명, 산동 텔레비전 방송국 설

계사 1명, 상하이와 북경 광고회사 설계사 5명, 총 전문가 10명을 선정하

여, 광고 잡지를 객관적으로 평가하였다. 또한, 한국과 중국의 감성적 욕

구 포인트를 파악하기 위해 FCB 그리드에 모델 활용 정도를 포지션닝 하

였으며, SPSS 18 대응표본 T검정으로 분석한 결과 한국 및 중국의 잡지 

중 샘플에서 차이점이 나타났다.
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제 2 장  한국과 중국의 광고 및 

광고 모델에 대한 인식

제 1 절  광고와 광고 모델

1-1 광고에서 모델의 기능과 역할

  현대 미디어 시대의 광고는 우리가 인지 못하는 사이, 우리의 행동과 의

식, 생활 모든 전반에 영향을 미치고 있다. 이때, 광고는 광고 메시지와  

제품을 수신자에게 바르게 표현하려는 의도가 있으며, 이 메시지가 어떻

게 전달되고 표현되어지며 어떠한 영향을 미치는 것인가는 마케팅과 관리

자들에게 매우 중요한 일이다. (이정춘, 2000) 

  이에, 광고 모델은 제품과 기업을 연관 지어 상품을 표현하는 또 하나의 

매개체 역할을 하며, 모델로 인해 제품을 대신 표현하기도 하고, 차별화된 

특징이나 장점을 살려주는 역할을 하기도 한다. (민병훈, 1992)

1-2 광고에서의 모델 사용 유형과 특징

  우선, 중국 광고에서의 윤리적(倫理的) 비판의 대상이 되는 유명인 모델 

․ 전문 모델 ․ 그리고 실용적(實用的) 비판의 대상인 유명인 모델 ․ 최고 경

영자 모델의 표현(表現) 방법을 분석했다.

  중국의 유명인 모델은 주로 영화배우(예: 가수, 코미디언, 스포츠 스타 )

가 많으며 분석 대상 광고의 남녀 비는 3:8로, 모델의 얼굴에 초점을 맞

추어 그들의 아름다움을 통해 광고에 이용하는 경우이다.

  전문 모델의 경우에는 전신을 이용한 경우가 많으며, 성적(性的)으로 도

발적인 자세를 취하거나 다리나 가슴과 같은 특정 신체 부위의 노출 하는 

경우가 많아, 그들의 성적 매력을 이용하고 있다고 판단 할 수 있다.

  실용적(實用的) 비판이 대상인 유명인 모델은 주로 스포츠 스타(가수 혹

은 코미디언)가 대다수를 차지하며 그들의 전문 종목을 알 수 있는 축구

공이나 유니폼 등을 함께 제시해 그들의 유명세, 그들에 대한 소비자들의 

선호, 그들의 개성 등을 브랜드에 연결시키려 한다는 것을 알 수 있다. 
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중 국 한 국 일 본 미 국 영 국

유명인

모델

(연예인,

스포츠 

스타)

여성성 

중심의 

Model

26% 25% 39% 28% 25%

남성성 

중심의 

Model

18% 32% 25% 22% 14%

전 문 

모델

여성성 

중심의 

Model

40.8% 26% 20% 27% 37%

남성성 

중심의 

Model

15.2% 17% 16% 23% 24%

  최고 경영자 모델의 경우에는 정장차림의 경영인의 모습과 근무하는 기

업에 관한 정보가 함께 제시된다는 점에서 유명세 보다는 광고에 대한 신

뢰도를 높이려는 시도로 볼 수 있다.

  이런 중국의 모델 활용방식은 다른 자본주의 국가와 크게 다르지 않지

만 그 활용빈도에서는 큰 차이를 보인다. 이를 유형별로 비교해 보면 다음

과 같다. [표 2]

[표 2] 모델 남녀 빈도

(zhouyu,cengqin 2009. Erdogan, 1999 wanghailan 2009, zhaoxinyan. 

2006)

  이러한 모델 활용의 실태를 요약하면, 한국과 일본은 중국, 미국, 영국

에 비해 유명 모델의 활용빈도가 매우 높고 중국과 영국은 전문 모델의 

활용빈도가 높게 나타난다. 이러한 차이는 문화권의 차이로 볼 수 있으며, 

본 연구의 주제는 아시아와 영, 미간의 문화권 차이보다는 한국과 중국 간

의 차이에 주목, 차이에 영향을 주는 요인의 하나로 아시아의 문화적 특성

을 고려해야 한다는 점을 알 수 있다.
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제 2 절  한국과 중국의 광고와 광고 모델에 대한 인식     

2-1 한국과 중국에서의 광고

  한국(韓國)과 중국(中國)은 지리적 인접과 문화적(文化的) 근원 또한 유

사점을 갖고 있다. 하지만 서로 다른 사회경제체제로 인해 양국의 비즈니

스 활동은 현격한 차이점을 보이고 있다. 본 연구에서 저자는 직접 한국생

활을 하면서 체험한 경험과 한국에서의 각종 정보 수집을 토대로 양국 간

의 모델 활용 실태와 소비자태도에 대해 비교 분석하고자 한다. 

  한국과 중국의 광고 특성에 대한 선행연구에 따르면, 중국의 경제수준은 

아직 초기단계로 신제품 런칭(launching) 시, 제품 정보에 대한 요구가 많

으며, 정보 전달 위주의 광고로 한국 광고에 비해 정보가 많은 것이 특징

이다.

  김병희(2004)는 한국과 중국 텔레비젼 광고에 나타난 가치 패턴을 비교

분석, 중국광고는 한국광고보다 실용(實用的)적, 동양적(東洋的) 가치가 더 

많이 나타났으며 한국광고는 중국광고에 비해 상징적(象徵的), 서양적(西

洋的) 가치가 많이 나타났다.

  장정정(2009)은 한국과 중국의 화장품의 광고표현을 비교, 어떠한 특징

을 나타내는지 설문을 통해 소비자가 원하는 화장품 광고표현에 대하여 

분석 하였다. 연구결과, 중국광고 소구유형에 있어서 혼합적 소구가 많이 

사용 되며 한국은 친근성과 신뢰성, 호감성에 긍정적인 반응을 가질수록 

만족하는 경향이 높은 것으로 나타났다.

  

  한국 광고에 대한 소비자의 광고태도에 대한 인원목(2010)의 연구에 따

르면, 런칭광고와 유지광고에 사용된 은유적 언어에 따라 소비자의 광고

태도는 차이가 나타났다. 또한, 소비자들은 자기 주관적 감성 자극에 따라 

이를 수용하는 광고태도가 상이(相異), 2006~2009년 두 나라의 자료에 

의거해 화장품 ․ 식품 ․ 약품 ․ 전자제품 ․ 자동차 등의 신문, 인터넷, 텔레

비전, 잡지광고에서 사용한 인물 모델의 활용 또한 큰 차이가 있다. 

(Zhang Linxiao, 2008. Huang Heshui ,Zhou Yu, 2009. Ni Fei, Song 

Ting, 2009. Yan Wenhui, 2007. Zheng zhibin, 2010. 구기룡, 2010. 김

상훈, 안대천 2007. 박종민, 곽은경 2009. 송진지, 2009. 윤향미, 2007. 

이승희, 2006. 박종민, 곽은경, 2007)
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  TV 광고(표 3)에서 패션광고는 모델 사용률이 중국과 한국 모두 100%

에 근접하나, 자동차의 경우 중국과 한국이 각각 65.2% 와 89.8%로 차이

가 가장 크고, 다음은 전자제품 광고로 중국과 한국이 각각 67.9% 와 

91.4%, 화장품 광고는 중국 90.3%, 한국은 88.9% 나타났다. [표 3]

  

      [표 3] TV 광고

      

      

     

     (자료: Zhang Linxiao, 2008. Huang Heshui ,Zhou Yu, 2009. 

     구기룡, 2010. 김상훈, 안대천, 2007.)

  

     [표 4] 신문 광고

   

     (자료: 박종민, 곽은경, 2009. Zhang Linxiao, 2008.)
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  신문 광고(표 4)에서 차별화 비율이 큰 것은 자동차 광고로 중국과 한

국이 17.2%와 0.04%로 나타났다. 전자제품은 중국과 한국이 각각 10%와 

1.5%, 약품광고는 중국 30.5%, 한국 85%로 나타났다. [표 4]

     [표 5] 인터넷 광고

      (자료: 김상훈, 안대천, 2007. 박종민, 곽은경 2009. 

      Zhang Linxiao, 2008. Huang Heshui, Zhou Yu, 2009.)

  

  인터넷 광고에서 식품의 모델 사용률이 중국과 한국 각각 14.2%와 

86%로 차이가 가장 크며, 전자제품은 중국과 한국이 67.9%와 9.3%, 화

장품의 경우 중국은 36.7% 한국 92%로 차이를 나타났다. [표 5]

  

  잡지 광고의 경우, 패션의 모델 사용률이 중국 82%, 한국 97%로 가장 

높고, 전자제품의 경우 중국 5.3%, 한국 71.4%로 가장 큰 차이를 보였다. 

[표 6] 

  모든 제품 광고에서 양국의 가장 큰 차이는 잡지 광고 부문에서의 전자

제품광고로 한국은 71.4% 중국은 5.3%이며, 인터넷 광고 부문에서 큰 차

이를 보인 것은 화장품 광고였다.
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       [표 6] 잡지광고

       (자료: 윤향미, 2007. 이승희, 2006. Ni Fei, Song Ting, 2009.  

       Yan Wenhui, 2007, Zheng zhibin, 2010)

  위 결과 유추(類推) 시, 양국 모델 활용에 있어서의 빈도 차이의 요인은 

무엇일까?

  앞서 논한 중국에서의 두 유형의 광고 모델에 대한 비판, 즉 “모델의 여

성성에 대한 왜곡” 이라는 윤리적(倫理的) 비판과 “광고효과”에 관한 실용

적(實用的) 비판을 들 수 있다. 그러나 이 비판들은 과학적 근거에 토대를 

둔 것이 아닌 보수적(保守的) 윤리주의에 신념에 바탕을 둔 것으로, 중국

의 낮은 모델 활용 실태의 원인을 규명하기 위해서는 앞의 비판과 같은 

주장을 넘어서는 다각적(多角的)이고 체계적(體系的) 접근이 필요하다. 

  

  사회주의 국가인 중국의 부분적 시장화와 급속한 경제성장의 상호작용

은 세계 어느 곳에서도 볼 수 없었던 독특한 시장상황을 만들고 있으며, 

이에 따라 중국의 광고 관련 법규 및 중국 소비시장의 발전 단계와 그에 

따른 광고 표현 특성 등의 문제를 논의, 중국 소비시장의 발전단계에 대한 

분석과 해결 방안을 본 논문에서 다루고자 한다. 

  또한, 중국 광고 표현의 중심을 FCB 그리드를 통해 분석해 볼 필요가 
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있다. FCB 그리드는 경제적 ․ 사회적 ․ 심리적 ․ 행동주의적인물관 이라는 

순서로 시장의 발전 단계를 가정하고 개발하는 광고 분석 도구이기 때문

이다.

  본 연구에서는 한국과 중국 소비자들의 감성중심성과 이성중심성 소비

태도를 알아보기 위해 한중 양국 업계전문가들의 견해와 각 계층 소비자

들의 반응을 바탕으로 그 기준점을 분석하였다. 이에 같은 상품이라 할지

라도 서로 다른 상황, 다른 인종들사이의 제품 태도는 다르게 나타났고  

이를 반영하는 FCB 그리드 포지셔닝 방법 또한 서로 다른 소비 태도를 

나타내고 있다. 이러한 분석들을 도출한 결과는 다음과 같다. 
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Guerlain  

화장품 

Lancome

화장품  

Clinque

화장품   

OSUN

화장품  

2-2  한국과 중국의 광고에서의 광고모델과 소비자 인식 

a. 한 중의 화장품 광고 FCB 그리드 분석

  우선 FCB Grid 위에 한국과 중국의 잡지광고에서의 화장품 감성적 욕

구 포인트를 모델 활용정도를 토대로 포지셔닝 하였다. 한국과 중국은 화

장품 광고에서는 모델 활용에 별다른 큰 차이가 없이 적극 활용하는 편이

나, 모델 사용 빈도에서는 조금 차이가 있기 때문에 포지셔닝에서 중국은 

한국에 비해 조금 오른쪽으로 치우친다. [표 7] [표 8]

[표 7] 중국 화장품 잡지 광고 FCB 그리드
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Lancome

화장품 

Lamer

화장품   

Chanel

화장품    

Fell

화장품  

CLINQUE

화장품

Lancome

화장품

(자료 : 唯妳 2012.07, 瑞丽 2012.06, 时尚芭莎 2012.07)
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Scinc

화장품 

Sk 2 

화장품 

Signature

화장품   

Catly cat 

화장품  

Clinque

화장품   

[표 8] 한국 화장품 잡지 광고 FCB 그리드
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청나앤

화장품    

DHC 

화장품 

Guess 

화장품  

Mamonde 

화장품    

Dior

화장품   

(자료 : ViVi 2012.06 ,ELLE 2012.06)
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  이 FCB Grid 위에 한국과 중국의 잡지광고에서의 화장품 감성적 욕구 

포인트를 모델 활용정도를 토대로 포지셔닝 하였다. 한국과 중국에서 모

델을 이용하는 비율은 상당한 차이가 있는데 중국은 40.9%이고 한국은 

84%이었다. [표 9]

               [표 9] 화장품 잡지 광고 모델 사용 비율

(자료 : Zhang Linxiao, 2008 .Huang Heshui ,Zhou Yu, 2009.)

 [표 10] 화장품 분석결과
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  한국 및 중국의 잡지 중 화장품 광고 샘플에 대한 조사 분석 결과에 의

하면, 감성적 소비와 이성적 소비의 평균은 중국의 경우 4.14, 표준편차는 

1.913인데 반하여, 한국 평균은 3.68이며 표준편차는 2.124이다. 

Thinkless 소비와 Thinkmore 소비 평균은 중국은 3.33 표준편차는 

1.863이며, 한국 평균은 3.95이면 표준편차는 2.107이다.

  감성적 소비와 이성적 소비의 차이에 대한 통계적 유의성을 검정한 결

과 T값은 2.068, P값(유의확률)은 0.041로서 유의수준 0.05보다 작으므

로, 감성적 소비와 이성적 소비에 대한 차이가 현저하게 나타났다. 또한 

Thinkless와 Thinkmore 비교에서 T값은 -2.986, P값(유의확률)은 0.003

로서 유의수준 0.05보다 작으므로 둘 간의 차이가 발생되었다. 

  화장품은 전형적인 think less 상품으로서 소비자는 감성적 가치를 매우 

중요시 한다. FCB 그리드 분석을 통해서도 이점을 확인 할 수 있다. 이런 

경향은 한국을 포함해 대부분의 자유 시장경제 체제의 국가에서 나타나

다. 화장품광고의 감성적 욕구를 FCB 그리드 위에 표시하면 대개 좌측 

상단에 위치한다. 그러나 특이하게 중국광고를 보면 제품의 기능을 시각

화한 이미지나 문자정보가 주를 이루고 있어 FCB 그리드의 우측 하단에 

위치한다. 다시 말 해 한국을 포함한 대부분의 국가의 화장품 광고가 감성

지 향적이라 한다면, 중국은 상대적으로 이성적으로 소개하고 있다. 이런 

감성지향적 포인트의 차이는 인물 모델 활용 빈도의 차이로 그대로 이어

진다. 화장품 광고에 아름다운 여성을 등장 시키는 것은 전형적인 감성형 

소구의 하나인데 중국에서는 그 활용인도가 한국에 비해 현저히 낮다. 

   [표 11] 화장품 잡지광고 FCB 그리드 분석

한국 화장품 잡지 광고 중국 화장품 잡지 광고
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  이런 경향은 FCB 그리드 분석 결과 [표 11]과도 일치 하는 것으로, 다

시 말해 FCB 그리드에 한국과 중국 화장품 광고의 표현전략 (감성대 이

성성의 상대적 중요도)을 위치 시켜 보면 한국은 전형적인 감성적 표현을 

추구한다는 것을 알 수 있다. 반면 중국은 이성적인 표현이 주가 되는 것

으로 나온다. 대개 감성적인 표현에서는 모델 활용인도가 높다. 그러므로 

감성적 표현이 주를 이루는 한국화장품 광고에서 모델의 활용빈도가 높은 

것을 충분히 예견할 수 있는 것이다. 반면 중국광고에서는 모델 활용빈도

가 낮을 것이다. 

  그렇다면 왜 중국의 화장품 광고를 이성적인 표현을 하고 있을까? 하는 

문제가 중요한 논점이 된다. 이문제의 대한 해답을 올레이 광고의 사례에

서 찾을 수 있을지 모른다.

  2011년 10월에 올레이(OLAY)가 소비자를 오도하였다는 혐의로 천진공

상화평분국전업소로부터 조사를 받았다. “올레이 아이 크림”과 “올레이 

탄력 크림”은 광고에서 “반점을 없애”는 허위효능은 특수 기능성 화장품

이 받아야 하는 관련 인증을 받지 않았고 사진은 너무 과도하게 수정하였

기 때문 이였다. 

  이런 경험들이 중국소비자들이 이성적 소구를 선호하는 태도를 갖는데 

일정부분 기여했을 것으로 생각한다. 그러나 이런 경험만이 중국인이 이

성적소구를 더 신뢰하게 했다고 볼 수는 없다. 다른 나라 소비자들도 비슷

한 경험을 하지만 그렇다고 감성적소구를 줄이고 모델광고를 불신하지는 

않기 때문이다. 예컨대 2009년에 영국 광고표준국에서는 프랑스 화장품 

브랜드 로레알(L’orealParis）산하 메이블린 뉴욕(Maybelline New York)

과 랑콤(Lancome)의 광고에 금지령을 내렸는데 이유는 광고 제작 시, 의

식적으로 모델을 미화하여 소비자를 오도하였다는 것이다. 이런 경험에도 

불구하고 뉴욕과 프랑스의 소비자들이 모델이 등장하는 감성적 광고를 기

피하지는 않는다. 그러므로 중국소비자들이 모델 광고를 선호하지 않는 

배경에는 다른 이유가 있을 것이다. 그 이유를 연구하기 위해서는 화장품 

이의의 다른 상품 광고까지 분석 대상을 확대하여 중국광고에서의 감성적 

소구와 그에 대한 중국 소비자들의 반응을 전반적으로 살펴봐야 한다. 



- 24 -

중 국 그 림 FCB 분석

식품 잡지 광고

식품 잡지 광고  

식품 잡지 광고

식품 잡지 광고

b. 한 중의 식품 광고 FCB 그리드 분석

  다음은 식품광고에 [표 12]에 대한 FCB 분석으로, 식품 광고는 화장품 

광고에 비해 차이가 비교적 큰 편이다. 인포메이션 차원에서도 차이가 있

으며 모델 사용 빈도에서도 뚜렷한 차이가 있다.

[표 12] 중국 식품 잡지 광고 FCB 그리드
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식품 잡지 광고

식품 잡지 광고

식품 잡지 광고

식품 잡지 광고

식품 잡지 광고

식품 잡지 광고

(자료 : 中外食品工业 2009.06)



- 26 -

한 국 그 림 FCB 분석

식품 잡지 광고

식품 잡지 광고

식품 잡지 광고

식품 잡지 광고

식품 잡지 광고

[표 13] 한국 식품 잡지 광고 FCB 그리드
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식품 잡지 광고

식품 잡지 광고

식품 잡지 광고

식품 잡지 광고

식품 잡지 광고

(자료 : 첫째 주 식품광고 모음(잡지) 2012.04)
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  식품 잡지 광고에서도 중국과 한국에서 모델 빈도의 차이가 화장품에서

와 유사하게 나타난다. 한국은 73% 이고 중국은 26.5% 로 한국이 중국보

다 두 배 이상 높다. (Ni Fei, Song Ting, 2009.  Yan Wenhui, 2007)

                [표 14] 식품 잡지 광고 모델 사용 비율

(자료: Ni Fei, Song Ting, 2009.  Yan Wenhui, 2007)

 [표 15] 식품 분석 결과
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  [표 14]의 결과에 볼 때 감성적 소비와 이성적 소비의 평균은 중국의 

경우 3.38, 표준편차는 1.989인데 반하여, 한국 평균은 3.87이며 표준편

차는 2.087이다. Thinkless 소비하고 Thinkmore 소비 평균은 중국은 

3.26 표준편차는 2.163이며, 한국 평균은 3.62이면 표준편차는 1.989이

다.

  감성적 소비와 이성적 소비의 차이에 대한 통계적 유의성을 검정한 결

과 T값은 -1.995, P값(유의확률)은 0.049로서 유의수준 0.05보다 작으므

로, 감성적 소비와 이성적 소비에 대한 차이가 현저하게 나타났다. 또한 

Thinkless와 Thinkmore 비교에서 T값은 -1.737, P값(유의확률)은 0.085

로서 유의수준 0.05보다 크므로 차이가 분명하지 않음으로 표현되었다.

 [표 16] 식품 잡지광고 FCB 그리드 분석

  [표 16[의 FCB 그리드 분석을 보면 한국의 식품 광고는 좌측 상단에 위치한다. 

그러나 특이하게 중국 광고를 보면 제품의 기능을 시각화한 이미지나 문자정보가 

주를 이루고 있어 FCB 그리드의 우측 하단에 위치한다. 다시 말 해 한국을 포함한 

대부분의 국가의 식품 광고가 감성적 소구를 한다면 중국은 이성적 소구를 하고 있

다. 이런 소구 포인트의 차이는 모델 활용 빈도의 차이에서도 반복된다. 식품광고에 

아름다운 여성을 등장 시키는 것은 전형적인 감성형 소구의 하나인데 중국에서는 

그 활용도가 한국에 비해 현저히 낮다. 

  이에 대한 원인의 하나로 중국의 “식품광고발표 잠정규정”을 생각 할 

수 있다. 중국에서 2009년 09월에 발표된 이 규정에는 식품광고에 특정

한 효능이 언급될 때 전문가, 소비자의 이름 혹은 형상으로 증명할 수 없

다고 하였다. 이는 식품의 생산과 판매는 합법적 권익과 광대한 소비자의 

한국 식품 잡지 광고 중국 식품 잡지 광고
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약품 잡지 광고

약품 잡지 광고

약품 잡지 광고

건강에 관계되는 일이기 때문에 반드시 진실하고 과학적이고 정확해야 하

며, 소비자에게 어떤 형식의 기만이거나 그릇된 유도가 있어서는 안 된다

는 이유 때문이다. 이러한 식품유통에 대한 특별한 법규는 광고에서 인물

모델 사용을 속박한다. 광고 선전에서 인물형상 사용을 회피하는데 다른 

일면에서 볼 때 이러한 법률규칙이 있기에 중국의 식품광고 선전에서는 

이성소구를 더욱 중시한다. 이 점으로부터 중국 식품광고에서 이성소구를 

중요시하는 원인을 알 수 있다. 

  또 하나는 중국인구 가운데 9억이 농민으로, 사람들의 경제 수입이 부

족하기에 소비 수준의 등급도 다르다. 중국 일부분 사람들은 아직도 제품

의 실용성을 요구하는 단계에 처해 있다고 본다. 이성적 수치를 이용하면 

소비자가 제품과 서비스에 구체적인 판단을 할 수 있어 추상적이고 감성

적인 표현보다 더 큰 영향력을 가질 수 있다.

c.한 중의 약품 광고 FCB 그리드 분석

[표 17] 중국 약품 잡지 광고 FCB 그리드
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약품 잡지 광고

약품 잡지 광고

약품 잡지 광고

약품 잡지 광고

약품 잡지 광고

약품 잡지 광고

약품 잡지 광고

(자료 : 唯妳 2012.07, 居家中国 2012.06)
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약품 잡지 광고

약품 잡지 광고

약품 잡지 광고

약품 잡지 광고

약품 잡지 광고

[표 18] 한국 약품 잡지 광고 FCB 그리드
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약품 잡지 광고

약품 잡지 광고

약품 잡지 광고

약품 잡지 광고

약품 잡지 광고

(자료 : 唯妳 2012.07, 居家中国 2012.06)
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  약품 잡지 광고에서도 중국과 한국에서 모델 활용도는 큰 차이로, 한국

은 52.4%, 중국은 9.2% 로서 한국이 중국보다 몇 배 이상 높게 측정된

다. [표 19]

                 [표 19] 약품 잡지 광고 모델 사용 비율

                 

                 (자료: Ni Fei, Song Ting, 2009)

 [표 20] 약품 분석 결과
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  한국 및 중국의 잡지 중 약품 광고 샘플에 대한 조사 분석 결과에 의하

면 감성적 소비와 이성적 소비의 평균은 중국의 경우 4.76, 표준편차는 

2.021인데 반하여, 한국평균은 4.22이며 표준편차는 2.038이다.

  Thinkless 소비하고 Thinkmore 소비평균은 중국은 4.04, 표준편차 

1.928이며, 한국 평균은 3.61, 표준편차는 1.959이다. 감성적 소비와 이

성적 소비의 차이에 대한 통계적 유의성을 검정한 결과 T값은 2.341, P

값(유의확률)은 0.021로서 유의수준 0.05보다 작으므로, 감성적 소비와 

이성적 소비에 대한 차이가 분명하게 나타났다. 또한 Thinkless와 

Thinkmore 비교에서 T값은 2.122, P값(유의확률)은 0.036로서 유의수준 

0.05보다 작으므로 이 둘간의 차이가 표현되었다. [표 20]

   [표 21] 약품 잡지광고 FCB 그리드 분석

  

  약품은 think more 상품의 전형으로 소비자는 지적 가치를 매우 중요

시 한다. 약품광고의 소구점을 분석해 FCB 그리드 위에 표시하면 좌측 

상단에 위치한다. 그러나 한국에서는 Model을 활용하는 등 감성적 소구가 

강하다. 이런 현상은 한국을 포함한 대부분의 국가에서도 유사하다. 그러

나 중국은 이성적 소구를 하고 있다. 이런 소구 포인트의 차이는 사람 Model 

활용 차이로 이어진다. 한국에서는 약품 광고에 아름다운 모델전략으로 감성 

소구를 한다. 그러나 중국에서의 모델 사용 도는 한국에 비해 현저한 차이가 

있는바 수집한 도표 수치로 보면 한국 약품 광고의 전략적 위치는 좌측 위쪽

에 있고 중국은 좌측 아래쪽에 있다. [표 21]

  이 FCB 그리드 분석과 논문 조사 결과도 일치하다. FCB 그리드에 한

국과 중국 약품 광고의 표현전략 (감성대, 이성성의 상대적 중요도)을 보

면 여기서도 한국은 전형적 감성적 표현을 추구하는 반면, 중국은 이성적

한국 약품 잡지 광고 중국 약품 잡지 광고
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인 표현이 주가 되는 것으로 나온다. 앞에서 말했듯이 감성적인 표현에서

는 항상 모델 사용도가 높기에 감성적인 표현이 주를 이루는 한국 약품 

광고에서 모델의 활용도가 높은 것은 충분히 예견할 수 있는 것이다.

  이와 같은 중국광고의 모델 활용과 이성적 소구 중심을 강화시켜 준  

몇 가지 사건이 있었다. 첫째, 중국의 허위약품광고가 지명도를 높이기 위

하여 유명인물을 광고 대변인으로 하여 소비자를 기만하여 소비자의 안전

한 약품 사용과 신체건강에 엄중한 위협을 가져왔다. 

  둘째, 일부 약품광고가 의료기관이나 전문가의 이름으로 약품의 임상효

과를 선전하면서 임상의 정황을 객관적으로 반영하지 않는 것은 소비자의 

맹목성을 가중하기 쉽게 되었다. 중국의 허위약품광고의 특성은 사회유명 

인물이 대변인으로 약품광고를 하여 약품의 지명도를 높여 소비자에게 막

대한 영향력을 끼친다. 때문에 일부 불법 약품 생산자와 판매상이 유명인

물을 초청하여 허위 위법 약품광고로써 시장을 “개척”하는 것이다.

  중국은 땅이 넓고 인구밀집도가 높아, 중국 브랜드 약품만 하여도 헤아

릴 수 없기에 약품 광고에서 직접적으로 그 효능에 대하여 설명하는 것이 

소비자의 눈길을 더 끌 수 있다.
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중 국 그 림 FCB 분석

자동차 

잡지 광고 

자동차 

잡지 광고 

자동차 

잡지 광고 

자동차 

잡지 광고 

자동차 

잡지 광고 

d. 한 중의 자동차 광고 FCB 그리드 분석

[표 22] 중국 자동차 잡지 광고
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자동차 

잡지 광고 

자동차 

잡지 광고 

자동차 

잡지 광고 

자동차 

잡지 광고 

자동차 

잡지 광고 

(자료 : ViVi 2012.06, Vogue 2012.07)
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자동차 

잡지 광고 

자동차 

잡지 광고 

자동차 

잡지 광고 

자동차 

잡지 광고 

자동차 

잡지 광고 

자동차 

잡지 광고 

[표 23] 한국 자동차 잡지 광고
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자동차 

잡지 광고 

자동차 

잡지 광고 

자동차 

잡지 광고 

자동차 

잡지 광고 

(자료 : ViVI 2012.06, Vogue 2012.07)

  잡지 광고에서의 자동차 광고 포지션을 시험해 보면 중국과 한국에서 

모델 이용 상황은 아주 큰 차이가 있는바 한국은29%, 중국은 0.7%로 나

타났다. [표 24]

                   [표 24] 자동차 잡지 광고 모델 사용 비율
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   [표 25] 자동차 분석 결과

  한국 및 중국의 잡지 중 자동차 광고 샘플에 대한 조사 분석 결과에 의

하면 감성적 소비와 이성적 소비의 평균은 중국의 경우 4.58, 표준편차는 

1.976인데 비해, 한국 평균은 4.10, 표준편차는 2.149이다. Thinkless 소

비하고 Thinkmore 소비 평균은 중국은 5.06 표준편차는 1.979이며, 한국 

평균은 5.04이면 표준편차는 1.928이다. 

  감성적 소비와 이성적 소비의 차이에 대한 통계적 유의성을 검정한 결

과 T값은 2.061, P값(유의확률)은 0.042로서 유의수준 0.05보다 작으므

로, 감성적 소비와 이성적 소비에 대한 차이가 분명하게 나타났다. 또한 

Thinkless와 Thinkmore 비교에서 T값은 0.093, P값(유의확률)은 0.926

로서 유의수준 0.05보다 크므로 차이가 없다. [표 25]

 [표 26] 자동차 잡지광고 FCB 그리드 분석

  
한국 자동차 잡지 광고 중국 자동차 잡지 광고
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중 국 그 림 포지셔닝

전자상품 

잡지 광고

  자동차 광고를 분석해 FCB 그리드 위에 표시하면 우측 상단에 위치한

다. 때문에 중국광고는 제품의 기능과 시각화한 이미지를 특별히 중시하

며 문자정보의 광고는 FCB 그리드의 우측 하단에 위치하게 된다. 다시 

말 해 한국을 포함한 대부분 국가의 자동차 광고가 감성적 소구를 위주로 

한다면 중국은 이성적 소구를 위주로 하기에 소구 포인트의 차이가 인물 

모델 활용 차이로 이어진다. 자동차 광고에 아름다운 여성을 등장 시키는 

것은 전형적인 감성형 소구의 하나인데 중국에서는 그 활용빈도가 한국에 

비해 현저하게 낮다. 게다가 자동차는 Think more - Cool 상품이므로 소

비자가 지적 방면의 소구를 중요시하며 따라서 중국은 도표에서의 위치가 

대략 우측 아래에 있고 한국은 우측 위쪽에 있다. [표 26]

  이 FCB 그리드 분석도 논문 조사 결과와 일치한바, FCB 그리드에 한

국과 중국자동차 광고의 표현전략 (이성대 이성성의 상대적 중요도)의 위

치를 보면 자동차 상품 역시 한국은 전형적인 감성적 표현을 추구하는 반

면, 중국은 이성적인 표현이 주가 되는 것으로 나온다. 위에서 지적한 바

와 같이 일반적으로 감성적인 표현에서는 모델 활용도가 높기 때문에 한

국 자동차 광고에서 모델의 활용도 역시 중국보다 높은 것을 미리 예측할 

수 있다. 그러나 자동차 구입 시 소비자가 고려하는 요소는 외형, 색상, 

동기, 기어 박스, 배치, 안전성, 연료 절감, 애프터서비스 등으로, 어느 것

에나 소비자는 일정한 요구가 있기에 광고에서 강조한 제품의 특성이 기

타 요구와 같을 때 소비자는 이 특성에 대하여 더욱 만족하고 그 제품을 

살 가능성이 더욱 크다. 또한, 잡지 광고에서의 자동차 광고는 이 점을 인

지하여, 저렴하고 소비자의 이성적 소구를 만족시켜야 하기에 자동차 제

품을 주제로 할 때 상대적으로 인물 모델을 쓸 확률이 높지 않다.

e. 한 중의 전자상품 광고 FCB 그리드 분석

[표 27] 중국 전자상품 잡지 광고
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전자상품 

잡지 광고

전자상품 

잡지 광고

전자상품 

잡지 광고

전자상품 

잡지 광고

전자상품 

잡지 광고

전자상품 

잡지 광고

전자상품 

잡지 광고

전자상품 

잡지 광고
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전자상품 

잡지 광고

전자상품 

잡지 광고

전자상품 

잡지 광고

전자상품 

잡지 광고

전자상품 

잡지 광고

전자상품 

잡지 광고

전자상품 

잡지 광고

전자상품 

잡지 광고

[표 28] 한국 전자상품 잡지 광고
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전자상품 

잡지 광고

전자상품 

잡지 광고

(자료 : 瑞丽家居 2012.07)

  잡지 광고에서의 전자상품 광고 포지션을 시험해 보면 중국과 한국에서 

모델 이용하는 비율은 한국 71.4%, 중국 5.3%로 한국이 중국보다 몇 배 

이상 높다. [표 29]

               [표 29] 전자상품 잡지 광고 모델 사용 비율

  한국 및 중국의 잡지 중 전자상품 광고 샘플에 대한 조사 분석 결과에 

의하면 감성적 소비와 이성적 소비의 평균은 중국의 경우 4.63, 표준편차

는 1.910인, 한국평균은 4.03이며 표준편차는 2.017이다. Thinkless 소비

와 Thinkmore 소비 평균은 중국은 4.38, 표준편차는 1.722이며, 한국 평

균은 4.20, 표준편차는 1.518이다.

  감성적 소비와 이성적 소비의 차이에 대한 통계적 유의성을 검정한 결

과 T값은 2.846, P값(유의확률)은 0.005로서 유의수준 0.05보다 작으므
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로, 감성적 소비와 이성적 소비에 대한 차이가 분명하게 나타났다. 또한 

Thinkless와 Thinkmore 비교에서 T값은 0.884, P값(유의확률)은 0. 379

로서 유의수준 0.05보다 크므로 차이가 없다. [표 30]

   [표 30] 전자상품 분석 결과 

 

   [표 31] 전자상품 잡지광고 FCB 그리드 분석

  전자상품은 think more 상품으로 소비자는 상품의 가치를 더욱 중요시 

한다. 전자상품 광고의 소구점을 분석해 FCB 그리드 위에 표시하면 우측 

상단에 위치한다. 때문에 중국광고를 보면 제품 기능과 시각화와 문자정

보가 주를 이루고 있어 FCB 그리드의 우측 상단에 위치한다. 한국을 포

함한 대부분의 국가의 전자상품 광고가 감성적 소구를 한다면, 중국은 이

성적 소구를 하고 있다. 도표 수치에 의하면 한국 전자상품 광고의 포지션

한국 전자상품 잡지 광고 중국 전자상품 잡지 광고
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중 국 그 림 포지셔닝

패션 잡지 광고

은 대략 오른쪽 위에 있고 중국은 오른쪽 아래 측에 있다. [표 31]

  이 FCB 그리드 분석과 논문 조사결과도 일치하다. FCB 그리드에 한국

과 중국 전자상품 광고의 표현전략 (이성대 이성성의 상대적 중요도)을 위

치 시켜 보면 전자제품도 기타 제품과 마찬가지로 한국은 전형적인 감성

적 표현을 추구하는 반면, 중국은 이성적 표현이 주가 되는 것으로 나온

다. 전자제품 광고에서 인물 모델은 그리 많지 않다. 이것은 자동차 광고

에서 인물 모델이 많지 않은 원인과 비슷하다고 판단, 역시 소비자의 이성 

소구의 영향이라고 여긴다. 

  광고는 전자 제품의 특성을 선전하는 것을 목표로 전자제품의 특성 혹

은 속성에 입각하여야 한다. 예를 들어 컴퓨터 구입 시, 소비자가 고려하

는 요소는 CPU, 그래픽 카드, 메인보드, 메모리, 하드 디스크 등이다. 또 

한, 휴대폰 제품 구입 시 휴대폰의 크기, 저장 공간, 터치, 음질, 인터넷 

편리성 등을 고려 할 것이다. 광고에서 강조한 제품의 어떤 능력의 특성이 

기타 요구와 같을 때 소비자는 이 특성에 대하여 더욱 만족하고 그 전자

제품을 구매할 가능성이 높아진다. 또한, 전자제품 광고는 이러한 속성으

로 소비자의 이성 소구를 만족시켜야 하며 전자 제품을 주제로 할 때 상

대적으로 인물 모델을 쓸 확률이 적다고 판단된다.

  중국에서 많은 전자 제품의 광고는 직관적인 제품 광고로 표현 할 경우, 

인지적 효과가 극대화 된다. 샤프(Sharp Corporation) 레이저 프린터기의 

광고의 경우 ‘더욱 높은 효율, 더욱 믿음직함’을 콘셉트로, 16/20/1분이라

는 복사 속도와 양면 복사, 간편한 설계를 강조하여 직관적 제품의 특성을 

사용한 예이다. 이 결과 정확한 수치를 도입하여 사실적 정보를 전달, 제

품의 독창적 특징을 잘 도입한 광고로 판매 효과가 극대화 된 사례이다.

f.중국과 한국 패션 잡지 광고 FCB 그리드 분석

[표 32] 중국 패션 잡지 광고
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패션 잡지 광고

패션 잡지 광고

패션 잡지 광고

패션 잡지 광고

패션 잡지 광고

패션 잡지 광고

패션 잡지 광고
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패션 잡지 광고

패션 잡지 광고

한 국 그 림 FCB 분석

패션 잡지 광고

패션 잡지 광고

패션 잡지 광고

패션 잡지 광고

(자료: 唯妳 2012.07, 瑞丽 2012.06, 时尚芭莎 2012.07)

[표 33] 한국 패션 잡지 광고



- 50 -

패션 잡지 광고

패션 잡지 광고

패션 잡지 광고

패션 잡지 광고

패션 잡지 광고

패션 잡지 광고

(자료: ViVi 2012.06, ELLE 2012.06)
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  패션 잡지 광고의 포지션을 시험해 보면 중국과 한국의 모델 사용면에

서 한국은 97%, 중국은 82%로 큰 차이가 나타났다. [표 34]

             [표 34] 패션 잡지 광고 모델 사용 비율

 [표 35] 패션 상품 분석결과

 
 

  [표 36]의 분석 결과를 살펴보면 감성적 소비와 이성적 소비의 평균은 

중국의 경우 3.20, 표준편차는 1.670인데 반하여, 한국 평균은 2.83이며 

표준편차는 1.87.이다. Thinkless 소비하고 Thinkmore 소비 평균은 중국
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은 3.68 표준편차는 1.792이며, 한국 평균은 4.14이면 표준편차는 1.875

이다.

  감성적 소비와 이성적 소비의 차이에 대한 통계적 유의성을 검정한 결

과, T값은 1.842, P값(유의확률)은 0.068로서 유의수준 0.05보다 작으므

로, 감성적 소비와 이성적 소비에 대한 차이가 없다. 또한 Thinkless와 

Thinkmore의 비교에서 T값은 -2.451, P값(유의확률)은 0.016로서 유의

수준 0.05보다 적으므로 둘의 차이가 발생되었다.

  [표 36] 패션 잡지광고 FCB 그리드 분석

  

  패션 상품 광고의 소구점을 분석해 FCB 그리드 위에 표시하면 좌측 상

단에 위치하며, 중국의 광고는 FCB 그리드의 좌측 중단에 위치한다.

  이는, 패션 상품 역시 한국을 포함 한 대부분 국가의 패션상품 광고가 

감성적 소구를 한다면 중국은 이성적 소구를 하고 있다는 것이다. 이런 소

구 포인트의 차이는 자연적으로 인물 모델의 활용도 차이로 이어지며, 패

션상품 광고에 아름다운 여성을 등장 시키는 것은 감성 표현이기에 모델

을 활용하지만 이는 여러 광고 소구 가운데 하나일 뿐이다.

  패션 제품들의 분석을 통해 중국 광고 또한 인물 모델을 선호가 두드러

졌으나, 이는 패션 제품의 특징적 측면으로 중국의 잡지광고의 기타 제품

에서도 인물모델을 선호한다는 의미는 아니다.

한국 패션 잡지 광고 중국 패션 잡지 광고
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  [표 37] 종합 분석 
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 [표 38] 종합 FCB 그리드 분석  

   

화장품

식품

약품

자동차

전자상품

한국 화장품 잡지 광고 중국 화장품 잡지 광고

한국 식품 잡지 광고 중국 식품 잡지 광고

한국 약품 잡지 광고 중국 약품 잡지 광고

한국 자동차 잡지 광고 중국 자동차 잡지 광고

한국 전자상품 

잡지 광고

중국 전자상품 

잡지 광고
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  패션

  [표 38]표에서 제품의 FCB 그리드 분석과 모델 활용 빈도는 일치하며, 

화장품 ∙ 식품 ∙ 약품 등의 제품에서 모델 활용 빈도가 높은 제품은 모두 

FCB 그리드 위쪽에 위치해 있다. 한국 광고에서는 think less인 화장품 

광고나 think more인 자동차 광고 모두 모델 활용 빈도가 높은 반면, 모

델 활용 빈도가 낮은 제품은 FCB 그리드 아래쪽에 위치한다.

  또한, 중국 광고 분석을 통해, think less인 약품과 전자상품 광고는 인

물 모델 활용도가 낮은 FCB 그리드 하단에 위치함을 알 수 있다.  

한국 패션 잡지 광고 중국 패션 잡지 광고
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제 3 절  한국과 중국의 광고환경 차이

3-1 정치 경제적 측면

 

  한국(韓國)과 중국(中國)은 유사한 역사적 전통과 동양적 가치를 공유하

고 있으나 근대 국가 형성 과정에서 상이(相異)한 정치 체제를 선택하였

다. 세계 2차 대전 이후 중국은 사회주의 국가를 건립, 사회주의를 선택하

고, 한국은 자본주의 국가의 길로 나아간 결과, 양국 사이에는 서로 다른 

가치관과 문화가 형성되게 되었다.

  광고란 상품 경제에 토대를 두고 있으나, 한국과 중국은 광고 접근 방식

은 상이(相異)하다. 중국은 이성적 접근 방식을 통해, 인물의 감성이나 본

능적 욕구에 소구하는 표현을 퇴폐적이라고 생각하는 반면, 한국은 인물

을 감성적 존재로 보고 인물의 감성적 욕구, 본능적 욕구를 자극하는 메시

지를 만드는데 주력한다.

  이런 이유로 중국의 광고에서는 상품의 속성과 관련이 적은 모델을 등

장시켜 소비자 욕구를 자극하는 경우가 드물었으나, 최근 광고태도에 작

은 변화들이 감지(感知)되고 있다. 이는, 중국의 급속한 경제 발전과 더불

어 타 국가와의 긴밀한 교류(交流)가 증가됨에 따라 다양한 국가의 사람들

과의 소통이 중국고유의 사상과 문화에 영향을 준 결과라 할 수 있다. 또

한, 브랜드 인지도에 대한 중요성 인식과 라이프 스타일(life style)이 다

양화 되면서 광고에 대한 수요도 다양하게 변화하고 있다.

  현재, 모델에 대한 소비자 태도도 점차 긍정적 측면으로 바뀌고 있으나 

모델 사용이 일반화 되었다고 보기는 어려운 실정으로, 이는 중국의 이성

적 인물관의 뿌리가 워낙 깊기 때문이다. 

3-2 사회 문화적 측면

  한국은 내용보다 결과를 더 중요시하는 잠재적 의식으로, 상품 구매 시 

가격에 대한 관심뿐 만 아니라, 상품의 성능과 사용 후의 효과까지도 고려

하는 경향이 강하게 나타난다. 이때 상품을 구매하기 전 가장 먼저 고려하

는 요소 중 하나가 상품을 대표하는 인물 모델로, 제품의 속성을 인지하기 

전에 모델과 같아지고 싶은 감성적 욕구로 제품을 충동 구매하는 태도가 
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발생하기도 한다. 하지만 중국의 경우는 낮은 소득 수준으로 인해 인물 모

델의 이용이 저조한 경우로, 경제적인 급성장으로 부를 축적한 사람들이 

늘어나긴 했으나 일반 대중의 소득은 1인당 5432$(IFENG 2012년 기준)

에 불과, 낮은 소득 수준의 소비자들은 제품과 가격을 중시하는 이성적 구

매를 한다. 이는, 광고에 소개된 상품 정보에 집중하여 상품 구매로 연결, 

광고에서 인물 모델의 비중이 크지 않는 점을 시사한다. 

  또한, 도시에 비해 소득이 낮은 농촌은 상대적으로 상표정보에 더 집중

하는 경향이 강하며, 소득 수준이 높은 북경, 광주, 상해 등에서는 인물이 

등장하는 광고가 활발히 집행되고 있다. 

3-3 기타

  텍사스 대학교의 랭와(J.Langlois) 박사의 실험에 따르면, 사람들이 아름

답다고 평가하는 얼굴은, 그 사람이 속해 있는 집단의 사람들의 평균적인 

요소를 가장 많이 갖고 있는 얼굴이라고 한다. 이것은 어느 특정집단의 얼

굴에 대한 친밀감(親密感)이 미적(美的) 선호에 중요한 기준이 된다는 것

을 뜻하는 것이다. 

  친밀감(親密感)이라는 기준에서 보면, 약 56개 민족이 섞여 있는 중국인

의 미적기준 역시 매우 다양하며, 중국의 56개 민족은 각기 상이(相異)한 

미인의 기준을 갖고 있다. 

  중국을 장강(長江) 경계로 남북으로 나누었을 때, 남북 한족(汉族)의 생

김새에도 차이가 있다. 전형적 북방 한족은 가늘고 긴 외 꺼풀에 눈꺼풀이 

비교적 두껍고, 피부색은 전반적으로 검은빛에 노란빛을 띠고 있으며, 큰 

얼굴을 가지고 있고, 여성은 키가 크고 피부색이 희며 곧은 코에 큰 눈을 

가진 것을 아름다움으로 간주하고 있다. 남방 한족은 머리와 아래턱이 비

교적 뾰족하고, 광대뼈가 평평하며, 눈자위가 깊고 눈이 크다. 여성은 키

가 작고 쌍꺼풀이 있으며, 피부색이 옅은 것을 아름다움으로 간주한다.

  위구르족인(维族人)은 남부변경과 북부변경에 따라 차이가 나타나며, 북

부변경인은 구소련과 접근해 있어 지리적 조건이나 통혼 등의 이유로 피

부색은 희고 모발과 눈동자색은 옅어 백인의 특징이 나타난다. 여성의 경

우, 피부가 희고 눈이 옅은 것을 아름다움으로 간주하고 있다.
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민족 모발 눈 얼굴 피부 색

북방 한족 검은색 검은색 크다 흰색

남방 한족 검은색 검은색 광대뼈가 
평평하다

까무 잡잡

북위구르족인 갈색 갈색 흰색

남위구르족인 갈색 갈색 밝은 흰색
몽골족 검은색 검은색 "申"자형 진홍색

  남부변경인은 인도, 아라비아와 접근해 있어 지리적 기후, 통혼 등을 특

징으로 하여 모발과 눈동자색은 비교적 검으며 일부 사람들은 아라비아인

의 특징에 가깝다. 여성은 피부색이 짙고, 색상이 짙은 것을 아름다움으로 

간주하고 있다.  

  몽골족(蒙古族)은 인상이 강하며, 얼굴색은 대부분 진홍색으로 비쳐진

다. 여성은 피부색이 짙고, 눈이 가늘며 넓은 코에 ‘申’자형의 얼굴이 아름

답다고 여겨지고 있다.  

  회족(回族)은 양고기, 소고기를 위주로 하며 채소위주의 식습관으로 인

하여 체질과 안색이 비교적 좋고, 피부는 희고 얼굴은 하얗다. 그들의 조

상으로부터 인해 페르시아인, 아라비아인들의 특징이 잘 나타나 있다. 여

성은 피부가 희고 눈이 크며, 길쭉한 얼굴이 아름답다고 여겨지고 있다. 

  장족(藏族)의 뚜렷한 특징은 코뼈가 높고 비강이 큰 것인데 이는 고지대

의 산소결핍과 추위에 적응하기 위함으로, 피부는 거칠며 얼굴색은 대부

분 진홍색을 띠고 있다. 여성의 얼굴은 동그랗고 코는 뾰족하며 입술은 얇

은 것이 아름답다 한다.

  장족(壮族)은 모발이 곧고 색상은 검으며, 머리 전체의 직경은 대부분 

짧고 넓은 유형에 속한다. 머리모양은 둥그스름하고 이마는 높으며, 눈동

자는 갈색을 띠고 있다. 장족여성들은 둥근 얼굴, 작은 코, 쌍꺼풀, 두툼한 

입술을 아름다움으로 간주하고 있다.

  러스족(俄罗斯族)은 종족의 형성, 통혼 등으로 인해 백인 혈통을 보유, 

두 눈 사이의 거리는 비교적 가깝고 눈은 안으로 들어갔으며 신체가 비교

적 크고 얼굴형은 대부분 네모진 얼굴형(国자형)을 지니고 있다. 살구 눈

에 쌍꺼풀인 사람이 많고, 모발과 눈동자 색은 비교적 옅다. 여성은 쌍꺼

풀, 큰 눈, 계란형 얼굴, 뾰족한 코, 황갈색의 눈동자를 미의 기준으로 한

다.

[표 39] 미적 차이
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회족 검은색 검은색 하얗다 흰색
장족 검은색 검은색 코뼈가 높다 진홍색

러스족 검은색 연갈색 国자형 흰색

 

 [표 39]와 같이, 중국의 서로 다른 민족 사람들의 미적 기준에 대한 기

준에 비교적 큰 차이가 있다는 것을 알 수 있다. 

  그러므로 특정 인종의 모델을 등장시킬 경우 타민족 소비자들에게는 배

타적인 느낌을 줄 수 있으며, 이는 중국 광고에서 인물 모델의 사용 빈도

수가 현저히 낮은 원인중 하나이다.    
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제 3 장 한국과 중국의 광고모델 활용사레 비교 분석

제 1 절  업종별 광고에서의 모델사용 사례 비교분석

  소비자들은 광고 속 모델과 자신을 동일시 시켜, 이를 통해 자신의 감성

적 욕구를 충족시키고 충족된 감성적 욕구는 브랜드에 대한 이미지로 전

이 된다. 이에 광고에서 인물 모델 혹은 유명인 모델을 선호(選好)하는 이

유는 메시지 전달력이 일반인보다 매력적으로 지각되며, 신뢰성(信賴性) 

측면도 뛰어나기 때문에 소비자의 감성적 욕구를 자극하는 아주 효과적 

방법이라 판단된다.

  중국에서도 소비자의 이러한 감성적 소구를 자극하기 위해 모델 활용을 

하고는 있으나, 여성의 상품화 및 편견에 대한 문제, 낮은 광고효과 등의 

문제로 활용률이 낮게 측정되고 있으며, 이러한 문제점의 원인을 파악하

고자, 광고에 등장하는 유명인 ∙ 전문가 ∙ 최고경영자 ∙ 전문모델로 분류하

여 분석하고자 한다. <표 40>

제 2 절  모델 사용 사례 분석

  1)유명인 모델 (Celebrity Model)

  유명인 모델이란 배우, 가수, 스포츠 스타 등과 같이 광고하는 제품과는 

관련 없는 분야에서 뛰어난 업적으로 인해 일반인에게 널리 알려진 인물

을 말한다.

  광고 시장의 경쟁이 치열해짐에 따라 유명모델이 등장하는 광고가 점점 

증가하는 추세로 유명인 모델을 기용함으로써 다음과 같은 4가지 모델 효

과를 기대 할 수 있다. 

  

  ① 주목성

  소비자가 광고에 주목하지 않거나 광고를 회피하려는 경향을 보일 시, 

광고에 주목성을 높이기 위해서는 광고의 자극신호(signal strength)를 강

하게 할 필요가 있다. 유명인이 광고에 등장하면 강력한 자극신호의 역할

을 하게 되며, 광고의 주목성이 높아지는 동시에 광고 메시지의 전달이 용
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이하게 된다. 광고 혼잡으로 인해 광고가 주목 받지 못한 채 사라지는 경

우가 많은 상황에서 유명인 모델의 Eye Catcher 효과는 중요한 모델효과

라 할 수 있다. 

  ② 인지도와 회상도

  새로운 것을 기억하는 가장 좋은 방법은 잘 알고 있는 것과의 연결로, 

유명인 자체가 완전한 인지도를 지닌 브랜드의 성격을 지니며, 기억을 쉽

게 하는 동시에, 브랜드 인지도를 향상시키는 역할을 하게 된다. 유명인 

모델을 기용함으로써 얻게 되는 가장 확실한 효과라 할 수 있다. 

  ③ 브랜드 가치의 극대화

  긍정적인 이미지를 지닌 유명인을 광고 모델로 활용할 경우, 모델이 지

닌 긍정적 이미지를 브랜드에 이전, 차별적 이미지를 강화하여 브랜드의 

가치를 제고하는 효과를 얻을 수 있다. 

  ④ 소비자 설득

  유명인은 자신의 대한 매력을 바탕으로 소비자를 설득할 수 있으며, 이

러한 설득력은 저관여 ∙ 감성적 제품에서 크게 작용한다.

  2) 전문가 모델 (Professional Expert)

  전문가 모델은 광고하는 제품에 대해 전문적인 지식을 보유하고 있는 

개인 또는 집단을 말한다. 전문가 모델은, 소비자에게 전문성과 신뢰도를 

부여하기 위해 광고모델로 활용되고 제품에 대해 소비자가 갖고 있는 인

식상의 위험을 제거해 주는 역할을 한다. 특히 재무 ∙ 성능 ∙ 신체적 위험

이 높은 분야나, 기계 ∙ 전자제품 ∙ 금융 ∙ 건강 관련 제품에 대해 전문가 

모델의 효과가 가장 높다. 전문가 모델의 경우, 일반적으로 인지도와 주목

도가 떨어지는 단점이 있으므로 광고표현에서 모델의 전문성과 개성을 부

각시키는 전략이 필요하다.

  3) 최고경영자 모델

  최고경영자 모델은 전문가 모델의 한 유형으로 분류되며 기업 성과에 

대한 지식을 근거로 소비자를 설득하는 데 효과가 높다. 미국의 연구 조사

결과에 따르면 최고경영자를 광고모델로 활용할 경우 전달하는 메시지에 
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분류 중 국 한 국 일 본 미 국 영 국

유명인 모델 49.7% 57% 65% 17% 22%

소비자 모델 14.7% 17% 23% 68% 46%

전문가 모델 30.6% 21% 7% 10% 27%

최고 경영자 모델 <5% <5% <5% <5% <5%

대해 소비자들의 반응이 매우 호의적으로 나타났으나, 광고 ∙ 제품 ∙ 기업

의 이미지 ∙ 모델이 잘 조화를 이루는 경우에 효과적이며, CEO의 이미지

부정적일 때는 오히려 기업이미지를 저하시킬 우려가 있다.

  4) 소비자 모델 (Typical Consumer)

  일반 소비자 모델은 제품에 대한 경험 외에 어떠한 전문지식도 갖지 않

은 인지도가 낮은 모델로 정의 할 수 있다. 일반 소비자 모델은 주목도는 

낮으나 공신력 차원에서 객관성이, 매력성 차원에서 유사성에 대한 높은 

평가가 기대되기 때문에 광고모델로 활용된다.

[표 40] 모델의 분류

(zhouyu,cengqin 2009. Erdogan, 1999 wanghailan 2009, zhaoxinyan. 

2006, 김이주,2005 ,이지현,이동일,2005,박재진 2011, 김근배,2007,Ni 

fei, Zhouyu 2006)
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제 4 장  종합 논의 및 제안

  동일한 소비자들이라도 시간과 상황이 변하면, 끊임없이 소비자 욕구가 

바뀌게 되고, 소비자들을 대상으로 하는 마케팅 활동도 함께 변화하게 된

다. 이때, 차별화된 광고 모델의 이미지는 소비자와 기업 ․ 제품 및 서비스

를 연결해주는 감성적이고 합리적인 교량 역할을 하게 되며, 고객 충성도

를 구축하는데 기여, 경쟁 제품과 차별화 할 수 있다. 

  소비자들은 광고 속 모델을 통해 자신을 동일(同一) 시키고자 하는 욕구

를 느끼게 되고 이점에 착안하여 기업들은 광고에 소비자들이 선호하는 

인물을 등장시켜 소비자를 설득하려 한다. 

  본 연구는 단순한 소비자의 광고 모델의 인식의 차이를 설명하는 것이 

아닌, 한국(韓國)과 중국(中國)의 소비자 태도의 차이점을 분석하고 중국

의 모델 활용률이 저조한 이유를 도출, 향후 외국의 기업들이 어떻게 응용

할 것인가에 대한 시사점을 제시한다.

  한국(韓國)과 중국(中國)의 소비자 태도는 다음과 같다.

  한국의 경우 감성적(感性的) 태도로, 상품의 특징과 사용 후 효과, 더불

어 상품을 대표하는 인물 모델에 따라 즉각적 구매가 이루어지기도 한다. 

  중국의 경우 이성적 태도로, 상품의 세부적 특징이나 정보를 얻는 것에 

관심을 갖고 인물 모델에 따른 구매는 저조하다.

  중국의 모델 활용률이 저조한 이유는 이성적(理性的)인 접근 방식에 있

다. 사회주의 체제로 인한, 감성과 본능적 욕구에 소구하는 표현의 거부감

과 낮은 소득 수준으로, 경제적 성장으로 부를 축적한 사람들에 비해 낮은 

소득의 소비자들은 제품과 가격을 중시하는 구매를 한다. 이는, 광고에 소

개된 상품 정보에 집중하여 구매로 연결, 광고에서 인물 모델의 비중이 크

지 않다는 점을 시사한다. 

  또한, 모델 선정에 있어 미적(美的) 선호도가 중요한 기준점 이라는 것

을 감안하면 중국의 광범위한 민족 분포에 따라 기준이 상이(相異)하게 적

용, 모델 선정에 어려움이 있다.
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   본 연구가 가지고 있는 한계점과 향후 연구 제안은 다음과 같다.

  첫째, 표본이 광고에 한정되어서 일반화 가능성에 한계가 있을 수 있으

며, 대상에 대한 자세한 평가 설문 부재(不在)로 실증적인 확인을 하지 못

한 한계가 있다. 따라서 본 연구에는 포함되지 않았으나 향후 표본 집단의 

균형을 맞추어 진행할 필요가 있다.

  

  둘째, 본 연구는 광고 모델에 대한 한(韓) ․ 중(中)의 소비자 인식의 대

한 차이를 적합한 척도를 통해 포괄하고자 하였으나, 모든 것을 포괄했다

고 단언할 수는 없기에 다른 척도들이 포함될 경우 새로운 유형이 나타 

날 가능성도 존재한다.

  셋째, 본 연구에서는 현재, 중국에 진출한 해외 기업들의 사례 수집을 

소홀히 하였다. 진출한 기업의 사례가 동반된다면, 향후 연구의 시사점은 

더욱 크다고 할 수 있다. 

  넷째, 본 연구에서는 긍정적 반응의 모델의 인식에 대해 규명하였을 뿐, 

부정적 반응의 모델의 사례를 수집을 소홀히 하여 소비자의 인식차이를 

규명하는데 한계가 있다. 따라서 향후에는 부정적 반응 모델의 사례를 통

한 연구가 이루어질 필요가 있다.
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ABSTRACT

To Reserching The Difference Understanding of  

Ads Model between China and South Korea Customers 

-Focused on ads appearing in human models 

Customers Difference Understanding as the center-

   

Zhang, Jing

Major in New Media Advertising Promotion

Dept. of New Media Advertising 

promotion

The Graduate School, Hansung University

    This paper compares the reserching of difference understanding of 

Ads model between China and South Korea customers .In search of the 

reason behind the Chinese advertising's less frequent use of models. This 

paper compares the geographically and culturally similar and 

socio-economically dissimilar countries of China and the South Korea's 

advertising practices. This paper analyzes the differing frequency of use of 

advertising models with the FCB(Foote Cone & Belding)and further 

compares the difference in consumer attitudes between consumers from 

China and South Korea.

    There are have three reasons of Chinese models use less than Korean 

in advertising, that includes political, cultural and other aspects. The first 
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one, Chinese consumers will be more focus on rational trust than 

emotional. The second one, for the cultural, can be understood as 

Chinese focus on logical, and will be more rationality in social cultural. I 

hope the above research that can be help enterprises and designers to 

produce more effective advertising in China.
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