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A Study on the Image Realism Effect in Celebrity Endorsement

- Focusing on the Moderating Role of Visual Sensitivity
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Abstract

An increasing number of advertisements are using unrealistic images(e.g., hand

drawings, digital illustrations, caricatures) of celebrity endorsers instead of actual

images. While unrealistic images are widely used in advertisements, little is known about

the effect of image realism on advertising evaluation. In this research, the author exam-

ines the image realism effect in celebrity endorsement and the influence of visual sensi-

tivity on it. The author conducted a factorial experiment design of 2 (image realism:

photograph vs. caricature) x 2 (visual sensitivity: low vs. high) and found that the use

of unrealistic images can negatively impact attitude toward the ad. It was also dis-

covered that the negative effects of unrealistic image is attenuated in individuals with

higher visual sensitivity. In addition to contributing to theoretical understanding of image

realism effect, this research provides support for advertisers to consider visual sensi-

tivity in constructing visual elements of ads to enhance positive ratings for ads.

keywords: celebrity endorsement, celebrity look alikes, image realism, visual sensi-

tivity, moderating effect
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I. 서 론

1. 연구배경 및 목적

글로벌 광고 시장의 규모는 지속적으로 증가세에 있다. 특히 최근 디

지털 매체의 영향이 높아지면서 인터넷과 모바일 매체를 이용한 SNS 사

용이 꾸준히 증가하는 추세다. 글로벌 광고업체 평가 기관인 와크(WARC)

가 발표한 2020년 글로벌 광고 트랜드 전망 보고서에 따르면 글로벌 경기

침체에 대한 우려에도 불구하고 디지털 부문의 광고비 지출이 증가하여 글

로벌 광고비 성장을 이끌 것으로 추정하였다. 시장조사기관 이마케터

(eMarketer)에 따르면 2019 글로벌 디지털 광고 시장은 17.6% 증가하여

약 3330억 달러(약 한화 379조원)를 기록할 것으로 집계하였다. 처음으로

디지털 광고가 전 세계 광고 시장의 절반 이상을 차지한 것이다.

그뿐만 아니라 국내에서는 지난해 디지털 광고비가 TV와 라디오를 합

친 광고비를 처음으로 추월했으며, 광고비 점유율 1위(38.5%)를 달성했다

(DMC 2019). SNS 이용자의 83.2%가 SNS 광고에 노출된 적이 있으며, 20

대 중 87%, 10대의 94%가 SNS상에서 광고를 본 적 있으며, 연령이 낮아

질수록 경험률이 높아졌다. 한국소비자원 조사(2016)에 의하면 응답자의 2

명중 1명꼴로 SNS를 통해 하루 평균 최소 6편 이상의 광고를 본다고 답

했다. 광고에 노출은 수용자의 직접적인 참여로 이어졌는데, SNS 광고에

접촉한 사람 중 48.3%가 추가적인 정보를 탐색한 적이 있고, 40.2%가 광

고의 상세 정보 혹은 구매하기를 클릭해본 적이 있다고 응답하여 광고 노
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출 후 적극적인 반응을 보이는 것을 알 수 있었다.

이러한 변화는 수용자의 매체 이용 행태의 변화에 따른 것으로 보이는

데, 2019 메조 미디어 리서치의 미디어 이용행태 및 광고 소비자 태도에

대한 조사(2019)에 따르면, 전년 대비 SNS 이용 시간은 ‘다양한 SNS의 동

영상 콘텐츠 강화, 쇼핑’ 등 다양한 기능 추가로 인해 증가한 것으로 나타

났다. SNS 유저의 비중 또한 작년대비 7%증가해 SNS 활동 유저의 비중

은 전체 응답자의 52.9%를 차지하였다.

SNS는 친구 또는 지인과 교류하기 위한 수단이기도 하지만, 많은 수

용자에게 유행 또는 요즘의 트랜드를 읽을 수 있는 창구로 인식되곤 한다.

페이스북과 인스타그램, 카카오 스토리 등 주 이용 SNS에서 가장 시청 비

중이 높은 콘텐츠는 드라마/예능과 같은 TV 콘텐츠의 주요장면 클립 영상

이 차지하고 있다. 최근 것뿐만 아니라 오래 전에 잘 만들어진 작품들과

캐릭터가 이러한 방식으로 주목을 받는다. 네티즌 사이에서 이슈가 일명

‘짤’이라고 불리는 사진이나 짧은 영상 클립은 온라인상의 커뮤니케이션에

활발하게 활용되고, 문화적 맥락 속에서 나름의 의미와 상징을 갖는 밈

(Meme)으로 재탄생한다.

온라인 경로를 통해 특정 클립 영상 콘텐츠가 선풍적인 인기를 끌게

되면서, 기업은 해당 작품과 유명인의 캐릭터를 활용한 패러디 광고를 제

작하게 되었다. 17년 전 드라마 ‘야인시대’에서 김두한이 “사달라”를 외치

며 미군과 협상을 요구하는 한 장면이 유머러스한 밈으로 선풍적인 인기를

얻었고, 이 클립은 온라인에서 다채롭게 소비되고 재생산되었다. 버거킹은

이러한 트랜드를 재빠르게 캐치하여 ‘All Day King, 4딸라’ 광고를 제작하

였는데, 이는 ‘밈’이 실제 광고에 성공적으로 활용된 대표적인 사례이다. 그

후속 광고에서는 영화 ‘타짜’의 곽철용(김응수)은 “묻고 더블로 가”라는 명

대사로 올데이킹 업그레이드 메뉴를 알리는 모델로 기용되었다. 거침없이
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하이킥의 나문희의 ‘문희는 포도가 먹고싶은데’ 명대사는 정관장의 광고로

재탄생했다. 정관장 콜센터에서 ‘문의’라는 단어가 언급될 때마다 나문희가

등장해 “문희는 정관장이 받고 찌픈데”라는 귀여운 어투로 매력을 어필한

다. 사례들을 종합해보면, 잘 만들어진 드라마나 영화의 캐릭터와 유행어는

인터넷 밈으로 재탄생하며, 이들 유명인이 광고 캠페인에 등장해 수용자들

이 하나의 놀이처럼 즐길 수 있게 하는 새로운 광고 트랜드가 형성되고 있

다.

하지만 SNS에서 이슈가 되는 모든 유명 연예인이 광고 모델로 기용되

는 것은 아니다. 일부 유명 연예인의 경우 이미지나 유행어가 광고에 직접

등장하는 것이 아니라 그림이나 캐리커처 등의 형태로 변형되어 등장하였

다. 대표적 사례로는 드라마 ‘SKY캐슬’에서 김주영 역을 맡은 배우 김서형

이 있다. 2019년 상반기에 가장 큰 인기를 끌었던 드라마 'SKY 캐슬' 종

영 이후 많은 사람들이 극중 배우들에게 광고주의 러브콜이 쏟아질 것이라

고 기대했다. 그녀는 특유의 올백 머리, 올블랙 패션, 강력한 카리스마와

“저를 믿으셔야 합니다”, “감수하시겠습니까” 등의 유행어로 대중에게 강력

하게 각인되었다. 하지만 기대와는 달리, 극중 김주영 역을 맡은 김서형의

닮은꼴 인물과 셀 수 없이 다양한 캐리커처들이 광고를 장식했다.

김서형을 계기로 언론과 대중은 이전에 순풍산부인과의 박미선 등의

유사한 사례에 주목하며 이에 대한 윤리적, 법적 논쟁이 뜨거워졌다. 순풍

산부인과 박미선의 ‘~는 내가 할게, ~는 누가 할래?’ 유행어 등이 인기를

끌자 기업들은 SNS 바이럴 마케팅을 위해 이 밈을 캐리커처, 디지털 일러

스트레이션, 그림 등의 형태로 변형하여 광고에 활용하기 시작한 것이다.

기업의 입장에서는 돈을 들이지 않고 유명인이 등장하는 것과 유사한 효과

를 기대할 수 있지만, 캐릭터를 연기한 배우와 캐릭터의 창작자에게는 수

익이 돌아가지 않는다.
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이러한 캐리커처 광고는 일반적인 유명인 광고와 다르게 당사자의 허

락 없이 유명인의 명성과 이미지를 상업적 목적으로 활용하고 있다는 점에

서 개인의 성명, 초상을 포함한 그 사람의 개성을 배타적인 재산권으로 보

호하는 '퍼블리시티권'의 비판을 받을 여지가 있다. SNS는 이용자층이 두

텁고 이용자들이 자발적으로 참여한다는 장점이 있어 많은 기업들이 소비

자와 커뮤니케이션을 위한 채널로 활용하는데, 해당 유명인에게 아무런 허

가나 동의를 구하지 않고 상업적 목적으로 활용되는 사례가 SNS를 중심

으로 증가하여 문제가 되고있다. 하지만 국내 현행법상으로는 퍼블리시티

권이 법문에 명시되어 있지 않아 이에 대한 판결이 엇갈리고 있으며, 관련

법률 또는 가이드라인의 필요성은 꾸준히 지적되고 있지만, 그것을 뒷받침

할 실증적 근거가 부족한 상황이다.

광고에서 유명인의 이미지가 닮은꼴 인물 혹은 캐리커처로 변화함에

따라 광고효과는 달라질 것으로 예측된다. 유명인의 닮은꼴 인물과 캐리커

처는 유명인의 유사물의 종류에 속하는데, 유명인의 유사물을 사용한 광고

의 효과에 관한 연구는 유사 유명인 연구(이문석, 2002; 양혜경, 2002)에 한

정되어 있었다. 유명인의 캐리커처는 유명인의 유사물의 한 종류이며, 유명

인 본인이 직접 등장하지 않고 유명인의 캐리커처가 광고의 모델이 되는

경우는 유명인의 유사물을 사용한 광고의 한 종류에 속한다. 인물의 실제

사진이나 영상을 캐리커처 등의 형식으로 변형하였을 때에 이미지의 형식

적인 리얼리즘(realism) 측면에서 수용자에게 비사실적으로, 즉 현실에 존

재하는 것과 다르게 인식된다는 주요한 차이점으로 인해 효과에 차이가 발

생할 것으로 예측된다. 이미지의 리얼리즘에 따른 효과에 관해서는 사실적

인 이미지와 비사실적인 이미지 둘 중 어느 것이 더 효과적인지에 의견이

갈린다. Kim, Choi, & Wakslak(2019)의 연구에서 실물과 디지털 일러스트

레이션을 비교한 결과 실물이 더욱 효과적인 것으로 나타난 반면, Lee,
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Byatt, Rhodes(2000)와 Heiser, Sierra, Torres(2008)의 연구 등에서는 캐리

커처와 같은 비사실적인 이미지가 사진보다 긍정적인 태도를 야기하는 것

이 발견되었다. 따라서 이미지 리얼리즘 효과의 정확한 방향성을 알아보기

위해 상충되는 연구결과들을 종합하여 살펴보면서 추가적인 변수를 고려해

볼 필요가 있다.

광고가 넘쳐나는 세상에서 광고가 제공하는 무수히 많은 감각적 자극

은 누군가에게 스트레스의 요인이 될 수 있다. 사람들은 감각처리민감성에

있어서 제각기 다른데, 남들보다 더 민감한 사람들은 사소한 자극을 더 크

게 받아들이고 감각적 자극을 인내할 수 있는 임계치가 낮다. 이런 사람들

에게는 캐리커처와 같이 비일상적이고 특이하며 과장된 시각적 자극은 자

칫 감각적으로 불쾌한 경험이 될 가능성이 있다. 이렇게 높은 민감성을 지

닌 사람들은 인구의 약 15~20퍼센트를 차지하며 심리학 분야에서는 중요한

연구주제로 다루기 시작하였다. 하지만 다양한 감각적 자극을 활용해 소비

자를 설득하는 광고 분야에서 후각적 민감도에 대한 연구는 단 한 편(Lin,

Cross, & Childers, 2018)으로, 민감성에 대한 고려가 충분히 이루어지지

않고 있다.

논의를 종합하면 새로운 트랜드로 등장한 유명인의 캐리커처 광고에

관련된 법적 논쟁에 대한 실증적 근거를 마련하고, 그 효과를 다양한 측면

에서 검증해볼 필요가 있다. 따라서 본 연구는 이미지 리얼리즘이 소비자

의 태도에 미치는 영향을 알아보고, 그 효과가 개인의 시각적 민감도라는

변수에 의해 조절되는지 실험을 통해 알아보고자 한다.

II. 이론적 배경
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1. 유명인의 유사물 광고

유명인 Celebrity이란 일반적으로 특정 분야에서 성공하여, 그 성취로

인해 대중에게 이름을 널리 알린 인물을 말한다(Friedman & Friedman,

1979). 유명인은 좁은 의미에서 대중에게 잘 알려진 가수, 배우, 코미디언

을 의미하고, 넓게는 운동선수, 과학자, 정치인 등 자신의 분야에서 높은

인지도를 가진 모든 인물을 포함하며, 때로는 사람이 아닌 캐릭터, 동물 등

도 유명인이 되기도 한다. 유명인은 그들이 사회에 갖는 영향력으로 인해

광고 모델로 많이 등장해왔다. 본 연구에서는 유명인을 인기 있는 연예인

으로 한정하여 그 효과를 살펴보고자 한다.

광고에 유명 옹호인을 사용하는 것은 효과적인 전략이다. 광고에 유명

인이 등장할 경우 상표명의 상기와 광고 내용의 회상에 보다 효과적이라는

것이 밝혀진 바 있다(Friedman & Friedman, 1979). 유명인광고의 효과를

뒷받침하는 다양한 이론 가운데, 정보원의 공신력 Source

Credibility(Hovland, Janis, and Kelley, 1953)과 정보원의 매력성 Source

Attractiveness(McGuire, 1969)이 가장 먼저 등장했다. 위의 이론에 따르면

유명인의 속성을 통한 설득과정을 살펴보면 신뢰 가는 모델에게 얻은 정보

는 내면화(internalization)를 통해 소비자의 신념이나 태도에 영향을 미친

다. 정보원의 공신력 모델에서 공신력에 영향을 미치는 요소는 전문성

(expertness)과 신뢰성(trustworthiness)을 포함한다(Hovland et al., 1953;

McCracken, 1986). 진실성은 청중이 메시지 전달자의 의도나 그의 행동 특

질에 대해 솔직하고 정직하게 자신의 의견을 개진할 것이라고 여기는지를

의미하며, 전문성은 정보원이 타당한 주장을 펼칠 수 있는 지식이나 능력
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을 가졌을 것으로 지각되는 정도를 말한다(Hovland, Janis, and Kelley,

1953; McCracken, 1986). 만약 소비자가 제품 또는 브랜드에 대해 부정적

인 입장을 가지고 있다면 공신력이 높은 모델은 소비자들에게 반대 주장을

억제할 수 있으므로 특히 효과적일 것이라고 볼 수 있다. 전문성 개념은

남인용(1998)의 유명인 속성에 관한 연구에서 유명인 자신의 전문분야에서

의 전문성이 아닌, 광고하는 제품에 대한 전문성으로 수정되었다.

한편 정보원의 매력성은 소비자로 하여금 모델을 자신과 동일화

(identification)함으로써 모델의 주장이나 태도를 수용하게 만든다(Kelman,

1961). 정보원의 매력성 모델에서 매력성은 정보원의 친밀성(familiarity),

호감성(likability), 유사성(similarity)이라는 세 개의 차원으로 구성된다

(McCracken, 1986; McGuire, 1973). 친밀성은 광고모델이 대중에게 노출되

어 알려진 정도를, 호감성은 신체적 매력이나 심리적 매력에 의해 해당 모

델을 좋아한다고 느끼는 정도를, 유사성은 소비자가 모델이 자신과 비슷하

다고 인지하는 정도로 정의된다(McCracken 1986). 모델의 매력성이 높아

지면 광고에 대한 긍정적인 태도를 유발한다. Kahle & Homer(1985)에 의

하면 유명인의 신체적 매력성이 광고하는 제품의 매력과 일치하는 경우 제

품과 광고물에 대한 평가에 긍정적인 영향을 미치지만, 일치하지 않는 경

우 평가에 영향을 주지 못하였다. 광고모델의 신체적 매력은 간접적인 합

동 효과 관계(joint-results relationship)를 갖고 있기 때문에 직접적이기보

다는 간접적으로 영향을 미친다. 즉 소비자로 하여금 정보 원천을 더 좋게

평가하게 만들거나 그러한 평가의 요인으로 작용하여 커뮤니케이션 효과에

영향을 미치게 된다(차배근, 1989, pp.376-383). 일부 연구에서는 매력 있는

모델이 광고의 구체적인 내용이나 구성요소에 대한 회상(recall)을 향상시

키지는 못했지만 광고 자체의 재인(recognition)을 높여주는 것으로 나타났

다.
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관여수준과 소구형태를 조절변수로 두고 정교화 모델 Elaboration

Likelihood Model(Petty and Cacioppo, 1980)을 활용한 연구도 있었다. 손

영곤(2014)이 유명인 광고모델의 광고효과를 전문가 모델에 비교해 살펴본

메타연구에서 유명인 광고모델의 광고효과는 저관여 상황에서 고관여 상황

보다 크게 나타나고, 감성적인 메시지 소구가 이성소구보다 큰 효과를 가

진 것으로 나타났다. 위에서 본 바와 같이 유명인 광고는 경로를 통해 수

용자의 태도에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다.

가. 유명인의 유사물 광고

광고에서 유명인의 유사물을 활용하면 유명인을 직접 기용하지 않고도

그와 유사한 효과를 낼 수 있다. 유명인의 유사물은 유명인의 성명이나 초

상을 직접 이용하는 게 아닌, 유명인과 닮은 사람 또는 만화나 로봇, 그리

고 그 외 유명인을 연상시킬 수 있는 유명인의 말투, 헤어스타일, 메이크

업, 행동, 유행어 또는 노래의 성대모사 등 모든 것을 통칭한다. 이전에는

유명인의 닮은꼴 인물이 등장하는 광고가 많이 제작되어 그에 관한 효과

연구가 이루어졌으나(이문석, 2002; 양혜경, 2002), 최근에는 인기 있는 유

명인의 사진을 캐리커처로 그리고 유행어 등과 결합한 형태의 광고물이 증

가하였다.

유명인을 광고모델로 기용하는 것은 효과적이나, 예상치 못한 유명인

모델에 대한 부정적 정보의 발생으로 인한 위험성과 모델료에 투자한 막대

한 비용에 비해 그만한 효율성이 있는지에 대한 의구심이 존재한다. 이때

유명인 광고와 유사한 효과를 기대하되 유명인 모델을 직접 기용함에 따르

는 부정적 이슈 등의 위험요소를 회피할 수 있는 대안으로 유명인의 닮은

꼴 인물을 광고모델로 기용하는 방법이 있다. 닮은꼴 모델은 적은 제작비
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로도 유명인 못지않은 효과가 있어 광고계에서 마이클 잭슨, 김정일 등의

해외 유명인사 뿐만 아니라 고소영과 같은 국내 유명인의 ‘닮은꼴 모델’이

큰 인기를 끌었다.

유명인의 유사물이 등장하는 광고에 대한 수용자의 반응을 조사한 결

과(박효실, 2002)는 유명인의 닮은꼴 모델의 광고효과를 구체적으로 보여준

다. 삼성전자는 노트북 PC ‘센스Q’를 판매하기 위해 유사 유명인 모델을

등장시켜 시리즈 광고를 집행하였다. 광고가 공개된 이후 제품 선호도가

큰 폭으로 증가하였으며, 광고 속 모델이 진짜 유명인이 아닌 유사 모델임

이 드러난 후에 오히려 제품 선호도가 더 높아진 것으로 나타났다. 또한,

스카이라이프의 오바마의 닮은꼴 모델과 하이마트의 고소영 닮은꼴 모델

광고 등은 상기도나 선호도 등의 측면에서 비교적 성공적인 효과를 거두었

다. 유사 유명인 광고에서는 유사인물을 진짜로부터 구별해냈을 때 의외성

으로부터 오는 신선함, 그리고 모델의 어설픔이 주는 호기심과 친근감을

줄 수 있기 때문에 위와 같은 효과가 나타났을 것이다(진성호, 2001).

유사 유명인의 광고효과에 관한 학술논문은 이문석(2002)과 양혜경

(2002)의 학위논문 두 편이 유일하다. 이문석(2002)은 유사 유명인 모델의

효과를 실제 유명인과 비교하여 차이를 알아보고자 하였다. 유사 유명인의

광고효과는 신뢰성 및 매력성과 광고태도, 상표태도, 구매의도 등의 거의

모든 측정치에서 전반적으로 실제 유명인에 비해 상대적으로 비효과적인

것으로 나타났다. 특히, 유사 유명인의 광고모델 효과 중 매력성 부분은 상

표에 대한 태도와 구매의도 등과 상관관계가 없는 것으로 나타났다. 하지

만 이문석의 연구에서는 고관여 제품인 핸드폰을 단독적으로 실험제품으로

채택하여 제품의 관여도에 따라 광고효과가 달라질 가능성은 포괄하지 못

했다.

양혜경(2002)은 제품 관여도라는 변수를 고려하여 동일한 결과가 나오
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는지 살펴보았다. 제품관여도가 개입되기 전에는 모델의 매력성을 제외하

고 유명인모델과 유사 유명인모델 간에 유의미한 차이가 없었으나, 관여도

를 고려했을 때 고관여 제품에서 진실성이나 전문성, 매력성의 구성요소에

서는 유명인 모델이 더 효과적인 반면 유사성에서 유사 유명인 모델이 유

명인을 조금 앞서는 것으로 나타났다. 저관여 제품에서는 유명인 모델과

유사 유명인 모델 간에 유의미한 차이가 드러나지 않았다. 따라서 저관여

제품을 광고할 경우 유사 유명인모델이 유명인 못지않은 효과를 기대할 수

있으나, 고관여 제품일 때에는 유명인모델을 기용하는 것이 공신력이나 브

랜드 이미지 측면에서 보다 효과적임을 알 수 있다. 이와 같은 연구결과를

정리하면, 유사 유명인을 모델로 기용하는 것은 쉽게 생각하는 것처럼 적

은 제작비로 유명인 모델과 유사한 효과를 살리는 것을 기대할 수 있다.

하지만 제품의 관여도나 유사 유명인이 모델로서 갖는 속성, 광고가 목표

하는 소비자의 태도 등 다양한 요인을 신중히 고려하여야 할 것이다.

위의 두 연구에서 유사 유명인은 유명인의 이미지에 작은 글씨로 ‘이

모델은 유명인 OOO의 '닮은꼴' 모델’이라는 표기를 기입하여 조작하여, 실

제 유사 유명인 광고효과와 비교했을 때 실험의 외적 타당도가 떨어져 결

과의 정확성이 저하되었을 가능성이 있다. 또한, 이 경우 이미지라는 측면

에서 일반 유명인 광고와 차이가 없다. 최근에 등장하는 유명인의 유사물

을 사용한 광고는 대체로 유명인의 사진을 그대로 사용하지 않고 손그림,

캐리커처, 디지털 일러스트레이션 등의 형태로 변형하여 사용하는 경향이

있다. 유명인과 닮은 인물이유명인의 헤어스타일, 화장법, 말투를 따라하는

광고가 등장한 적이 있지만, 당사자의 동의나 허가 없이 해당 배우의 캐릭

터를 도용하여 대중의 큰 비난을 받고 사라졌다. 가장 대표적인 유사물의

형태는 유명 배우의 명장면과 명대사를 딴 디지털상의 삽화를 제작하여 광

고 모델로 활용하는 것이다.
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나. 유명인의 유사물 광고와 퍼블리시티권

일반적으로 광고에 인물의 성명이나 초상을 사용할 경우 일정한 대가

를 지급하고 본인의 동의를 얻는다. 그런데 본인이 동의를 전혀 얻지 않거

나 동의한 범위를 넘어서 광고에 무단으로 이용하여 문제가 되는 경우가

있다. 이때 광고출연료를 받지 못한 손해 내지는 무단광고로 인한 이미지

손상으로 차후 광고출연료의 감소 등과 같은 재산권 측면의 피해가 발생할

수 있는데, 이는 성명권 또는 초상권이 아닌 '퍼블리시티권(the right of

publicity)'의 침해로 파악할 수 있다.

퍼블리시티권은 사람이 자신의 성명이나 초상 등 자기동일성이 가지는

경제적 가치를 상업적으로 이용하고 통제할 수 있는 배타적 권리를 의미한

다. 성명이나 초상, 음성 등이 의미하는 바는 명확하다. 자기동일성은 특정

개인이 가진 용모, 특이한 동작, 스타일 등의 특징을 흉내 내어 해당 인물

을 연상할 수 있을 정도의 동일성이 있는 경우 상업적 목적으로 사용되었

다면 퍼블리시티권의 침해에 해당한다.

퍼블리시티권은 미국, 독일 일본 등 여러 국가에서 발견되며 보호의

수단과 범위는 국가에 따라 다르다. 우리나라에서는 1995년 이른바 '이휘

소 사건'에서 퍼블리시티권이 처음 언급된 후, 퍼블리시티권의 개념과 침

해요건, 그리고 양도성까지 인정한 판결이 나왔다. 그리고 시간이 지나 퍼

블리시티권 입법론이 대두됨에 따라 2000년대 중반부터는 이를 법적으로

보호하고자 하는 시도가 적지 않게 이루어져왔다.

최근 엔터테인먼트 산업이 기업화되고 지적재산권 보호에 대한 인식이

확산되면서 퍼블리시티권의 침해를 주장하는 사건이 많아졌고, 그 침해를

인정하는 판결도 늘어났다. 유명인의 유사물의 사용이 퍼블리시티권의 침
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해로 처음 인정받은 사례는 2006년 한 캐릭터제작회사에서 개그맨 정준하

의 얼굴을 캐릭터화하여 인터넷 모바일 서비스에 콘텐츠로 제공한 사건이

다(서울중앙지법 2005.9.27 선고 2004가단235324 판결). 유명인의 성명이나

사진을 직접적으로 이용하지 않은 사건에서 처음으로 퍼블리시티권을 인정

한 점을 고려하면 주목할 만한 판결이다.

퍼블리시티권이 인정받은 해외 사례로는 삼성전자 미국법인이 VCR제

품을 광고하면서 미국 여배우 바나 화이트를 연상시키는 로봇을 등장시켜

미국 제 9 연방항소법원이 퍼블리시티권의 침해를 인정하고 삼성전자 미국

법인에게 403,000달러의 손해배상을 명한 사건이 있다. 이 사건은 퍼블리시

티권의 범위를 단지 이름이나 초상에 국한하지 않고 사람의 동일성을 이용

하는 모든 행위에 확장되는 것으로 인정했다는 점에서 중요한 판례이다.

바나 화이트라는 여배우의 실제 사진이나 음성, 이름을 사용한 것이 아니

고, 바나 화이트의 인기 게임쇼와 유사한 게임보드 세트, 금발의 머리, 가

운을 입고 보석을 걸친 것 등이 대중들로 하여금 그녀를 연상하게 하므로

삼성전자가 바나 화이트를 사칭(passing off)하여 상업적으로 이용한 것이

라고 본 것이다.

국내에서 찾아볼 수 있는 사례는 개그프로그램 ‘웃찾사’의 '따라와' 코

너에 출연한 연기자들을 유사하게 흉내낸 에스케이텔레콤 광고가 퍼블리시

티권의 침해로 인정되었다. 법원은 �원고 소속 개그맨들이 TV 프로그램

인 '웃찾사'에서 '따라와'코너를 통해 널리 알려져 있어 개인의 용모, 동작,

실연 스타일 등 총체적 인성에 대한 상품적 가치인 퍼블리시티권을 가지게

되었고, 원고의 동의 없이 연기자들의 실재 캐릭터를 이용해 '따라와'코너

를 패러디한 광고를 내보낸 것은 퍼블리시티권을 침해하게 된 것�이라고

판단(서울중앙지방법원 2006 250396)한 것이다. 위 판례에서도 마찬가지로

개그맨들의 성명이나 사진을 사용한 것은 아니지만 그들이 해당 코너에서
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분장한 용모, 특이한 동작, 실연 스타일 등 해당 개그맨들을 연상하게 할

정도의 동일성이 있기에, 이를 연기자들의 실제 '캐릭터'를 이용한 것으로

보고 퍼블리시티권 침해를 인정한 것이다.

최근 등장하는 광고물은 바이럴 마케팅이라는 이름 아래 점점 더 미묘

한 형태로 등장하고 있지만, 개인의 평가, 명성, 인상을 훼손·저하 시키는

경우가 아니면 유명인은 자신의 초상에 대한 권리를 주장할 법적인 통로가

없는 것이 현실이다. 유명인은 특히나 자신의 인지도와 명성에 기반하여

재산을 생산하는 사람들이므로, 법적으로 자신의 재산권을 지킬 수 있는

방도가 없는 것은 치명적일 수 있다. 향후 이에 대한 논의가 성숙되어 입

법의 필요성에 대한 공감대를 넓히기 위해서는 입법의 필요성을 지지하는

실증적 근거를 강화하는 것이 필요하다.

유명인의 유행어와 캐리커처가 특히나 보호를 받고 있지 못한 상황에

서, 유명인을 광고모델로 직접 기용하지 않고 캐리커처를 사용해 유사 효

과를 노리는 광고가 급증하여 대중의 분노가 일고 유명인이 자신의 초상을

이용해 정당하게 이득을 취할 기회를 상실하고 있다. 광고를 집행한 기업

으로서도 부정적 여론이 형성되어 광고의 효과가 불확실해지는 것은 바람

직한 상황이 아니다. 퍼플리시티 관련 입법과 그 안정적 정착, 그리고 엔터

테인먼트산업이 보다 바람직한 방향으로 성장을 위한 기반을 마련하기 위

해 유사 유명인이 등장한 광고의 효과를 정확하게 가려내기 위한 실증 연

구가 필요하다.

2. 이미지 사실성

광고에서 시각적 요인은 중요하게 다루어지는 주제 중 하나이다. 선행

연구에서는 시각적인 이미지가 묘사하는 내용과 레이아웃, 그리고 그 외
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다양한 시각적 요소가 수용자에게 미치는 영향을 분석하고자 해왔다. 먼저

제품 패키지에서 시식을 유도하는 시각적 묘사가 섭식의도에 미치는 영향

을 알아본 연구가 있었다(박은영, 송시연, 2016). 이 연구에서 제품 패키지

에 시식을 유발하는 이미지를 포함하면 제품 이미지가 단독으로 제시된 경

우보다 섭식의도를 높여주었다. 한편 광고의 구성형식 또한 수용자에게 중

요한 영향을 미칠 수 있었다. 후원 모금 광고에서 시각적 요소는 언어적

요소와의 상호작용을 통해 수용자의 감정적, 지적 반응에 다른 영향을 미

치며(김민정, 이미나, 2014), 인쇄광고물에 수용자가 순간적으로 노출될 때

레이아웃 유형, 소구 유형, 제품 유형 등의 시각적 요소들에 따라 수용자가

느끼는 즐거운 감정에 차이가 발생한다(홍아주, 이은선, 2015). 또한, 광고

모델의 이미지에서 시각적인 요소를 다르게 적용해 차별화를 만들 수 있

다. 이승연(2014)은 광고에서 모델의 이미지에 있어 구체적인 요인들을 나

누어 살펴보았다. 성적 소구 광고에서 모델의 신체 노출 수준이 높을수록

광고태도, 브랜드태도, 구매의도에 긍정적인 영향을 미치며, 이 효과는 남

성 수용자의 경우 모델의 성별에 따라 달라지며 여성 수용자에게는 모델

성별에 따른 차이가 없었다.

광고에서 다양한 시각적 요인에 대한 연구가 다수 이루어졌지만, 시각

적 정보를 제시함에 있어서 이미지의 사실성에 대한 연구는 여전히 부족한

실정이다. 이는 손그림, 디지털 일러스트레이션, 카툰 등 다양한 비사실적

이미지가 광고에 꾸준히 활용되고 있으며, 최근에 광고모델의 캐리커처와

같은 비사실적 이미지가 등장하는 사례가 증가한 현실을 적절히 반영하지

못하고 있다.

최근에 자주 등장하는 유명인의 캐리커처 광고에서 캐리커처는 실물과

많은 점에서 유사하지만 한 가지 주요한 차이점을 꼽을 수 있는데, 바로

사실적인 이미지가 비사실적인 이미지로 바뀐다는 이미지 사실성 측면의
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차이이다. 이미지 사실성은 시각적인 이미지의 유형을 사실적인 것과 비사

실적인 것으로 구분한다. 먼저 사실적인 이미지는 사진과 같이 수용자가

실제로 대상을 보고 있는 것처럼 느끼게 하는 이미지를 말한다. 반면, 그림

또는 삽화, 캐리커처 등은 현실을 정확하게 묘사하지 않으므로 비사실적인

것으로 정의된다.

이미지 사실성을 결정짓는 주요한 요인으로 ‘시각적 재현 방식

(depiction)’이 있는데, 예를 들면 시각정보의 양과 드로잉의 차이, 양감

(volume)의 전달, 색감이나 선명도 등의 요소가 그것에 속한다. 이것은 다

양한 형식적 요소들 중에서도 가장 기본적인 구현 방식의 차이를 만들어내

므로 수용자의 대상 인식에 핵심적인 차이를 불러온다. 사진과 같이 더 많

은 정보를 제공하고 실제에 가깝게 보이는 사실적인 재현방식을 사용한 경

우 수용자는 대상에 대하여 충분한 감정 및 인지적 반응을 느낄 수 있다.

반면에 그것을 단순화시키거나 왜곡하여 재현한 손그림, 디지털 일러스트

레이션, 캐리커처 등의 경우 현실에 존재하는 것으로 인식하기 어려우므로

상대적으로 미미한 반응을 야기한다.

먼저 광고가 아닌 일반적인 영상에서 사실성을 다룬 함선혜, 임소혜

(2009)는 사실성의 유형을 실사 동영상과 애니메이션으로 나누어 두 영상

의 수용자 반응을 다양한 심리적 변인들을 통해 살펴보았다. 이때, 사실성

의 차이뿐만 아니라 콘텐츠의 긍정적이거나 부정적인 유인가에 따른 효과

에 함께 주목하였다. 실험의 결과를 종합해보면 실사 동영상에서 부정적인

영상에 대한 회상이 애니메이션보다 유의미하게 높았지만, 실사 영상에서

긍정적 영상에 등장한 캐릭터들에게 더 높은 수준의 동일시가 나타났다.

위와 같은 효과의 근거를 설명하자면, 회상과 관련하여서는 부정적인 정보

를 더 중요하게 처리하는 경향이 있기 때문에 부정적인 컨텐츠에서는 실사

가 더 강한 반응을 일으킨 것으로 보이며, 동일시는 긍정적 영상에서 욕구
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적 체계가 활성화되어 긍정적 내용을 담은 실사 영상에서 동일시가 더 많

이 이루어진 것으로 볼 수 있다. 생체심리적 반응의 측정결과에서는 실사

동영상이 수용자의 교감신경계를 더욱 활성화시켜 더 높은 각성도를 이끌

어내는 것을 알 수 있었다.

광고 이미지에서 사실성의 효과를 검증한 연구는 광고하는 제품의 이

미지에 한정하여 그 효과를 알아보는 것부터 모델과 배경을 포함한 광고물

전체의 이미지를 실물과 일러스트레이션으로 변형하여 알아보기도 하였는

데(최문규 2016), 그 대상과 범위가 다양하였으며 사실적인 것과 비사실적

인 것 중 무엇이 더 효과적인지에 대하여 연구마다 다소 상반된 결과가 나

타났다.

일련의 선행연구에서는 사실적인 이미지가 더 강력한 광고효과를 일으

킨다고 보았다. 광고에서 비사실적인 이미지의 사용은 제품의 이미지에서

자주 찾아볼 수 있다. 대표적으로 실제 영상과 로토스코프 애니매이션을

비교한 연구에서는 의약품 광고에서는 로토스코프 애니메이션을 사용하는

것이 수용자가 메시지를 신중하게 처리하거나 약품의 부작용을 이해하는

데에 어려움을 겪게 만들었다(Clayton and Leshner 2015).

수용자가 이미지 사실성을 처리하는 과정은 다음과 같을 것이다. 수용

자는 광고물에서 제품의 사진을 보면 그것을 구매하고, 직접 사용하는 장

면을 떠올린다. 자신이 제품을 소유하는 상상을 하는 것은 수용자가 제품

의 장점을 보다 생생하게 체감할 수 있게 만든다. 하지만 같은 대상이 비

사실적인 이미지로 제시되었을 때 사실적 이미지에 비해 대상과 그 대상의

특성 대한 이러한 정신적 자극(mental stimulation)이 억제되고, 대상에 대

한 판단을 내리는 데에 있어서 불확실성이 증가한다. 결과적으로 수용자는

비사실적인 이미지에서 제품의 장단점을 보다 약하게 지각하게 된다.

또한, 이미지가 비사실적으로 보일 때 대상에 대한 평가에 모호성이
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증가할 수 있다. 사람들은 일반적으로 새로운 대상을 평가하기 위해 그 대

상이 속한 범주에 관한 기억을 사용하는데(Brucks 1985; Kardes, Posavac,

and Cronley 2004; Lynch and Srull 1982; Mervis and Rosch 1981), 이미

지가 비사실적으로 보일 경우 대상이 속하는 범주를 찾거나 개인이 가진

기억이 판단에 유용할 것인지에 대한 판단이 모호해져 자신이 원래 갖고

있던 기억을 충분하게 활용하지 못하고, 나아가서는 자신이 기존에 가졌던

생각과 다른 평가를 내릴 수 있다.

이러한 연구결과를 유명인 모델의 경우에 적용시켜보면, 유명인광고에

서 소비자는 유명인이 제공하는 긍정적인 특성을 경험하기 위해 제품을 구

입하므로 유명인의 실사를 활용하는 것이 유명인의 긍정적인 속성을 더욱

높게 평가하여 광고효과를 향상시킬 것이다. 예를 들면, 매력성이 높은 모

델의 실물 사진을 접하는 것이 모델의 캐리커처나 일러스트레이션보다 모

델의 매력성을 높게 판단하게 만들어 긍정적인 광고태도로 이어지는 것이

다.

하지만 다른 일련의 연구에서는 일러스트레이션, 캐리커처, 카툰 등의

비사실적인 이미지가 사실적인 이미지보다 효과적이라는 결과가 우세적이

었다. 심리학 분야에서 Lee, Byatt, Rhodes(2000)의 얼굴의 인식에 대한 연

구에서는 캐리커처가 실제 이미지보다 인물을 더욱 정확하게 인식하게 하

며 특이성이 있는 것으로 평가된다는 결과를 발견하였다. 특이성 이론을

광고연구에 적용한 Heiser, Sierra, Torres(2008)는 광고에서 특이성은 광고

물을 더욱 차별화 시키며 돋보이게 만들고 기억에 긍정적인 영향을 미칠

것으로 해석하며 광고모델의 특이성에 따른 효과를 실험을 통해 알아보았

다. 그 결과, 창의적인 캐리커처나 만화를 사용한 광고가 실제 사람이 등장

하는 광고보다 광고태도, 브랜드태도, 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는

것으로 드러났다.
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이용우(2010)는 실사로 촬영된 영상광고 사이에 일러스트레이션이나

애니메이션 등의 비사실적 기법을 혼합한 광고형태의 효과를 다양한 이론

에 근거하여 분석하였다. 연구 결과 혼합형 TV광고들은 차별화된 시각 자

극이 함께 존재하여 대조성으로 인해 주의와 지각을 유도하는 특징을 갖고

있다는 것이 밝혀졌다.

김상훈(2010)은 국내 월간지 8종을 대상으로 사진과 일러스트레이션의

장단점을 분석하였다. 구체적인 연상을 일으킬 수 있는 요인을 함축적으로

담고 있는 사진이 추상적인 상징성을 가진 일러스트레이션보다 수적으로

더 많이 사용되어, 사진이 비교적 선호되는 것을 알 수 있었다. 다만, 사진

은 범람하는 사진광고 속에서 독창성과 주목성을 높일 수 있는 요인에 따

라 효과가 달라질 수 있으므로 이러한 요소들을 활용할 방안을 적극적으로

모색할 것을 제안하였다. 또한 일러스트레이션과 사진은 대상을 무의식적

으로 연상시키는 과정을 거치는데 그것이 현실과 얼마나 연계성을 줄 수

있는지, 그 연계성이 얼마나 빠르게 인지될 수 있는지에 따라서도 차이가

발생할 수 있음을 지적하였다.

하지만 이러한 선행연구는 탐색적 단계의 연구이거나 비사실적인 이미

지를 사실적인 이미지와 단순히 비교한 연구가 대부분이었다. 상반된 연구

결과가 관찰되는 가운데 이미지 리얼리즘의 효과에 조절변인과 매개변인의

가능성에 처음으로 주목한 것은 최문규(2016)의 연구였는데, 이미지 사실성

의 차이와 함께 관여도, 조절초점의 조절효과를 함께 고려하고, 특이성 인

식을 잠재적 매개변인으로 포함하여 효과를 검증하였다. 검증 결과를 종합

하면 사진대비 일러스트레이션이 더 특이한 묘사방식으로 인식되었고, 일

러스트레이션은 고관여보다는 저관여 제품에서, 방어초점자보다는 향상초

점자에게 더욱 긍정적인 소비자 태도를 가져왔다. 그리고 저관여 제품에서

는 이미지 리얼리즘에 따른 광고태도, 브랜드태도, 구매의도는 특이성 인식
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에 의해 완전히 매개되는 것이 검증되었다. 즉 저관여 제품에서는 이미지

리얼리즘의 유형뿐만 아니라 상대적으로 특이하다고 인식된 이미지가 소비

자의 태도와 행동에 더욱 긍정적인 결과를 야기한다는 것이다.

일러스트레이션은 대상을 시각적으로 재현함에 있어 대상의 특성을 단

순화한다는 특징이 있으며, 작가의 감정이나 개성에 따라 선, 형태, 색 등

을 다르게 표현할 수 있어 상상력과 독창성이 발휘될 여지가 있다. 같은

맥락에서 캐리커처는 대상의 두드러지는 특성만을 선택해 과장하고 나머지

는 과감하게 생략한다는 특징을 지녀 새로움과 독특함, 차별성을 더욱 강

하게 표출하기 때문에 위와 같은 효과가 나타났을 가능성이 있다.

위의 연구에서는 특이성을 매개변수로 설정하였다면, 최신의 Kim,

Choi, & Wakslak(2019)의 연구에서는 생생함(vividness)이라는 변수가 이

미지 사실성의 효과에 영향을 미칠 것으로 예측하여 이를 통제한 결과, 놀

랍게도 사실적인 이미지가 더욱 긍정적인 광고태도와 관련이 있는 것으로

나타났다. 이 연구에서는 광고에서 제품을 실제 사진과 디지털 일러스트레

이션으로 제시한 두 가지 경우에서 생생함의 정도를 동일한 조건으로 조작

한 다음 광고태도, 제품태도, 구매의도를 비교하였다. 세 차례의 실험을 시

행한 결과, 디지털 일러스트레이션을 사용한 경우 소비자는 제품을 구매하

거나 사용하는 경우를 상상하는 데에 더 많은 어려움을 겪었고, 제품의 긍

정적이거나 부정적인 특성에 대한 판단이 약화되는 것으로 드러났다. 특히

부정적 특성이 강한 인상을 주는 제품의 경우 디지털 일러스트레이션을 사

용하면 수용자가 이전에 갖고 있던 제품에 대한 부정적인 평가를 상쇄시키

는 결과를 낳았다.

위와 같은 선행연구를 종합해 보았을 때 이미지 사실성의 효과의 방향

을 확신하기에는 일관된 연구결과가 충분히 축적되었다고 보기 어렵다. 따

라서 이미지 사실성에 영향력을 갖는 또 다른 조절변인의 잠재 가능성을
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탐색하고 그 효과를 다시금 검증하는 노력이 필요하다. 그리고 현재까지

이미지 사실성 연구는 대부분 피상적이고 익명성을 가진 일러스트레이션과

현실에 존재하는 인물을 담은 일러스트레이션의 효과를 비교하여, 실제로

존재하는 인물이나 대중에게 잘 알려지고 이미지가 각인된 유명인을 대상

으로 하는 비사실적인 이미지의 효과를 검증해볼 필요가 있다.

본 연구에서는 이미지 리얼리즘의 효과를 실존하는 유명인 광고모델에

적용하여 검증해보고, 이 효과에 주요한 영향을 미치는 조절변인의 존재

가능성을 모색하고자 한다. 인물 이미지의 경우 일러스트레이션으로 변형

하면 이목구비를 알아보기 어려워지므로 이를 제외하고, 현재 가장 많이

활용되는 유사물의 형태인 캐리커처를 활용해 이미지 사실성의 효과를 알

아보고자 한다.

3. 시각적 민감도

광고의 시각적 자극이 수용자의 태도에 미치는 영향은 수용자의 개인

적인 특성에 따라 달라질 수 있다. 광고에서 제시하는 시각적 정보는 감각

기관을 지나 두뇌에 이르는 정보 처리 과정을 거치는데, 이 처리 과정에

있어서 수용자의 민감도가 서로 다르며, 그들이 판단하고 느끼는 바에 영

향을 미친다. 미국의 임상심리학자 Elane N. Aron은 ‘타인보다 더 민감한

사람’(HSP, the highly sensitive person)의 개념을 처음 도입해, 인구의 약

15에서 20퍼센트에 달하는 사람들이 민감한 사람의 범주에 속한다고 정의

했다. 타인보다 더 민감한 사람들은 특별히 예민한 신경 체계를 가지고 있

어 사소한 정보도 쉽게 지각하고 숙고하여 한편으로는 상대적으로 적은 양

의 자극에도 더욱 쉽게 피로를 느끼기도 하는 반면, 풍요로운 내면적 세계

를 지니고 있기도 하다.



- 21 -

Aron & Aron(1997)은 감각처리 민감성(SPS, sensory processing sen-

sitivity)을 민감한 사람의 근본적인 차이점으로 제시하였다. 여기에서 감각

처리는 감각기관 자체를 의미하는 것이 아니라 감각적인 정보가 두뇌로 전

달되거나 처리되는 과정을 말한다. 감각처리 민감성은 이전에 내향성과 외

향성으로 이해되어, 내향적인 사람들이 청각(Stelmack & Campbell, 1974;

Stelmack & Michaud-Achorn, 1985), 통증(Barnes, 1975; Haier, Robinson,

Barden, & Williams, 1984; Schalling, 1971), 후각(Herbener, Kagan, &

Cohen, 1989)뿐만 아니라 시각적으로(Siddle, Morrish, White, & Manga,

1969) 더욱 민감한 것으로 보고되어왔다. 감각처리 민감성을 깊이 이해하

고, 나아가 민감한 사람을 구분하기 위해 Aron & Aron(1997)은 다양한 대

상과 척도를 사용해 높은 감각처리 민감성을 구성하는 사람들을 설명하는

핵심요인을 추출하고, 이들을 내향성 및 외향성과 구분 지었다.

시각적인 정보처리와 같은 수용자의 정보처리 과정은 선호의 관점에서

볼 수도 있고, 능력의 문제로 설명할 수도 있다. 로터와 퍼시(Rotter &

Percy, 1978)의 연구에 따르면 정보를 이미지화하는 능력이 뛰어난 소비자

일수록 시각적 요소가 두드러지는 광고에 대해 머릿속에서 감성적 학습

(affective learning)을 함으로써 광고된 브랜드에 대해 호의적 태도를 지니

게 된다고 주장하였다. 한편 김미경, 이성미(2017)는 소비자의 개인적인 특

성으로 인지 양식(cognitive style)의 한 종류인 이미지 또는 텍스트 선호

성향에 주목하였다. 연구결과, 이미지와 텍스트 중 이미지를 선호하는 성향

이 높은 소비자는 모바일 광고의 정보적 가치와 오락적 가치의 매개효과를

통해 광고태도에 더욱 긍정적인 반응을 보이는 것을 알 수 있었다.

오늘날까지 정보처리에 있어서 개인의 민감도를 측정하는 척도로는

Betts가 1909년에 개발한 척도가 가장 포괄적인 측정방법이나, 이것은 150

문항으로 너무 길고 시간이 오래 걸린다는 단점이 있다. 이런 제한점을 극
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복하기 위해 Seehan(1967)은 Betts의 척도의 축소된 버전을 개발하고, 그

신뢰도와 타당도를 검증하여 민감도에 관련된 연구에 더욱 손쉽게 적용할

수 있게 만들었다.

민감한 사람에 대한 연구 대다수는 심리학 분야에서 주로 찾아볼 수

있다. 민감한 사람의 척도를 활용해 그들이 갖는 심리적 특성을 분석한 한

연구(Grant, 2006)에 따르면 민감한 사람들은 더 많은 스트레스를 받고 건

강에 이상 징후를 더 자주 느끼는 것으로 보고되었다. 주요한 원인을 규명

하기 위해 위계적 회귀분석을 실시한 결과 개인이 느끼는 스트레스보다 감

각정보처리 민감도가 건강에 더 큰 영향을 미치는 것을 알 수 있었는데,

이는 개인의 스트레스가 건강에 영향을 미친다는 기존연구들과는 다소 다

른 연구결과였다. 타인보다 더 민감한 사람들이 질병을 경험할 가능성이

높아지는 원인에는 다양한 해석이 있다. 우선 높은 민감도가 전반적인 신

체의 각성 정도를 높여 만성적인 스트레스를 야기하고, 따라서 건강에 문

제를 일으킨다고 볼 수 있다. 또는 민감한 사람이 신체 증상에도 더 민감

하여 다른 사람들은 알아채지 못할 사소한 증상을 지각하는 것일 수 있다.

또한 민감한 사람들이 남들보다 긴장을 더 자주, 많이 느끼므로 더 높은

수준의 불안(anxiety)을 경험하고 있을 가능성도 배제할 수 없다.

Kinnealey & Fuiek, (1999)와 Pfeiffer & Kinnealey,(2003)는 방어기제와

불안감 사이의 관계를 증명하였고, Neal, Edelmann, & Glachan(2002)는 민

감한 사람의 척도가 불안감의 수준과 상관관계가 있다는 것을 발견하였다.

이러한 분석을 미루어 보았을 때, 타인보다 더 민감한 사람들은 광고

물이 넘쳐나는 세상 속에서 원하지 않는 광고로부터 오는 자극에 더욱 피

로를 느끼고 스트레스 받고 있을 수 있다. 감각처리 임계치가 낮은 민감한

사람들에게는 광고의 자극이 강력할수록 광고에 대해 더 부정적인 반응이

나 태도를 유발할 수 있으므로, 광고제작에 있어서 인구의 약 2~30퍼센트
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라는 무시할 수 없는 비중을 차지하는 민감한 사람들의 특성을 고려할 필

요가 있다.

광고효과에 관련하여 민감도를 고려한 연구로는 후각적 민감도에 관한

논문(Lin, Cross, & Childers, 2018) 한 편이 유일했다. 이 연구에서는 후각

적 심상의 유무에 따라 광고태도와 제품태도가 달라졌는데, 이 효과는 후

각적 민감도에 의해 조절된다는 사실을 행동적 방법과 신경과학적 방법을

결합하여 검증하였다. 후각적 심상 또는 후각적 자극은 민감도가 보통인

경우 광고태도와 제품태도에 긍정적인 영향을 미치나, 후각적 자극의 경우

민감도가 높은 개인에게는 역효과가 나는 결과를 발견하였다.

위와 같은 연구결과를 시각적 정보처리 과정에 적용해보았을 때, 개별

수용자의 시각적 정보에 대한 민감도에 따라 광고에 대한 태도가 달라질

것으로 볼 수 있다. 본 연구에서 알아보고자 하는 변수인 이미지 사실성의

두 가지 유형에서 있어서도 시각적 민감도가 높은 사람과 낮은 사람은 다

른 반응을 보일 것이라고 예측해볼 수 있다. 여태껏 이미지 사실성의 효과

를 다룬 연구에서는 다양한 조절변수의 잠재가능성이 간과되었으며, 향후

연구에서는 수용자마다 시각적 정보에 민감한 정도가 다름을 함께 고려할

필요가 있다(Kim, Choi, & Wakslak, 2019). 이미지 사실성 유형에 있어서

일반적으로는 비사실적인 이미지가 부정적인 반응을 일으키지만, 시각적

민감도가 높은 사람들은 상대적으로 미묘한 것을 잘 인식하고 큰 영향을

받으므로 캐리커처와 같이 덜 직접적이고 덜 자극적인 시각정보를 통해서

도 충분히 생생한 반응을 일으킬 수 있을 것으로 예측해볼 수 있다. 다시

말해, 높은 시각적 민감도를 지닌 집단에게서 이미지 사실성의 부정적인

효과가 완화되는 것이다.
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III 연구가설

본 연구에서는 위와 같은 배경을 바탕으로 유명인 광고에서 이미지 사

실성의 유형을 실물사진과 캐리커처로 두 가지로 나누어 각각의 효과를 비

교해보고, 그 과정에서 개인의 시각적 민감도가 상호작용효과를 통해 수용

자의 태도에 어떻게 영향을 미치는지 알아보고자 한다.

Kim, Choi, & Wakslak(2019)의 선행연구에 따르면 광고에서 비사실적

인 제품 이미지를 사용하면 제품의 긍정적, 부정적 특성에 대한 판단을 약

화시켜 광고태도, 제품태도, 구매의도에 부정적인 영향을 미쳤다. 이 결과

를 유명인 모델에 적용하면, 유명인의 캐리커처를 사용할 경우 실물사진에

비해 유명인의 매력성, 호감성, 신뢰성 등의 긍정적인 특성에 대한 평가를

낮추어 상대적으로 낮은 광고태도를 야기할 것으로 예측된다.

그리고 사람들인 개개인별로 시각적 정보에 대한 민감도에 있어서 차

이를 보이기 때문에(Childers, Houston, & Heckler, 1985), 개인의 시각적

민감도는 이미지 실물사진과 캐리커처와 같은 시각적 정보를 처리하는데

있어서 영향력을 미칠 것으로 보인다. 특히나 높은 민감도를 가진 사람들

은 사소한 자극도 예리하게 집어내고 숙고하여 풍부한 반응을 보이는 경향

이 있으므로 비사실적인 이미지에서 광고태도의 저하가 완화될 가능성이

있다. 따라서 다음과 같은 연구가설 1, 2를 도출하였다.

<연구가설 1> 유명인 광고모델의 이미지 사실성(실물사진 vs. 캐리커

처) 에 따라 광고태도에 차이가 나타날 것이다.

연구가설 1-1. 유명인 광고모델의 실물사진에서 캐리커처보다 광고
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태도가 더 높게 나타날 것이다.

<연구가설 2> 유명인 광고모델의 이미지 사실성(실물사진 vs. 캐리커

처) 이 광고태도에 미치는 효과는 소비자의 시각적 민감도

(저민감도 vs. 고민감도)에 따라 차이가 나타날 것이다.

연구가설 2-1. 시각적 민감도가 낮은 집단에서는 실물사진에 캐리

커처보다 더 높은 광고태도를 보일 것이다.

연구가설 2-2. 시각적 민감도가 높은 집단에서는 실물사진과 캐리

커처 사이에 광고태도의 차이가 감소할 것이다.

IV 연구방법

1. 실험설계

본 연구는 위와 같은 가설을 검증하기 위해 실험을 진행하였다. 실험

은 2(이미지 사실성: 실물사진 vs. 캐리커처) X 2(시각적 민감도: 저민감도

vs. 고민감도) 집단 간 실험설계로 구성하였다. 실험의 종류는 사후실험설

계(post-test experimental design)이다. 사전조사를 통해 피험자 집단에 잘

알려진 유명인 모델을 선정하고, 모델에게 적합한 제품을 선정하여 인쇄광

고물을 제작하였다. 실험결과는 독립표본 T검정과 이원분산분석(Two-way

ANOVA, two-way analysis of variance)을 사용해 분석하였다.
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가. 사전조사

본 실험에 앞서 실험처치물에 등장할 모델을 선정하기 위하여 사전조

사를 실시하였다. 우선 유명인 모델 선정을 위해 광고정보센터의 '모델 갤

러리'에서 본 실험의 주요 대상자인 대학생들에게 어느 정도 인지도가 있

으며, 실험대상 제품인 우유에 적합한 모델 5명을 대상으로 선호도 조사를

실시하였다. 유명인 모델의 선호도에 관련된 다수의 선행연구들(김정현,

2001; 곽동성과 김성기, 2004; 여준상, 2008; 조재현, 2008; 최미나, 2018)

을 참고했을 때, 유명인의 선호도는 소비자의 태도에 중요한 영향을 미치

는 변수라는 점을 미루어 이것을 광고모델의 기준으로 삼았다. 모델의 성

별효과를 제거하기 위해 모델의 성별은 모두 남성으로 일치시켰다. 이렇게

선정된 유명인 모델은 공유, 김수현, 박서준, 이승기이다.

대학생 41명을 대상으로 예비조사를 시행하였다. 선호도를 측정에는 '

나는 연예인 OOO 씨를 좋아한다', 'OOO 씨는 호감이다', '나는 OOO 씨

가 마음에 든다', 'OOO씨는 좋은 연예인이다', '나는 OOO씨가 나오는 작

품을 좋아한다'의 5개 항목을 사용해 '전혀 그렇지 않다'-'매우 그렇다'의

5개 문항을 5점 척도로 측정하였다(조재현, 2008; 이경렬, 2003; 이흥표,

2011).

대학생 41명을 대상으로 유명인의 호감도를 알아보기 위한 사전조사를

실시한 결과, 선호도가 높으며 이전에 우유 모델로 출연한 적이 없는 김수

현(M=3.84)을 모델로 선정하였다.

나. 유명인 모델 선정 및 실험물 제작

실험에 활용할 제품으로는 유명인 광고를 주로 사용하는 저관여 제품
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으로 ‘우유’를 선정하였다. 브랜드나 제품명은 기존의 것이 아닌 ‘The

Fresh’라는 가상의 브랜드를 만들어 기존 브랜드의 영향력을 통제하고자

하였다. 광고물의 오른편에 유명인 모델이 등장하고 모델의 오른손 위에

제품을 배치하였다. 이미지 사실성의 조작을 위해 유명인의 실물사진은 실

제 유명인의 사진을 합성하고, 캐리커처는 실물사진을 바탕으로 유명인 캐

리커처 전문 작가에게 의뢰하여 제작하였다. 이때, 실물사진과 인물의 포

즈, 크기, 색감 등의 특징을 최대한 동일하게 유지하여 실물과 비교에 용이

하게 하였다.

다. 주요 개념의 조작적 정의

본 연구에서 내린 주요 변수들에 대한 정의는 아래와 같다.

(1) 광고에 대한 태도

광고에 대한 태도를 본 연구에서는 특정한 노출 상황 하에서 광고물에

대해 소비자들이 호의적으로 또는 비호의적으로 반응하는 경향으로 정의하

여, 전통적으로 광고태도 측정시 가장 많이 사용하는 의미변별척도를 활용

하여 '좋다/나쁘다‘, ’흥미있다/흥미없다‘, ’기분에 거슬린다/거슬리지 않는다

‘, ’유익하다/유익하지 않다‘ 4개 항목을 7점 척도를 이용하여 측정하였다

(Mackenzie, S. B., Lutz, R. J., & Belch, G. E. 1986).

(2) 이미지 사실성

이미지 사실성을 본 연구에서는 이미지에서 수용자가 대상을 실제로 보

는 것과 같다고 느끼는가의 여부로 정의하였다(Kim, Choi, & Wakslak,

2019). 이에 따르면 사실적인 이미지는 수용자가 실제로 그 대상을 보고
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있다고 느끼게 한다. 대표적으로 사진은 물체에 반사되는 광선의 작용을

기록함으로써 상을 만들어내어 사물과 실제의 현실을 기록하고 표현한다.

반면에 비사실적인 이미지는 현실을 정확하게 묘사하지 않는다. 캐리커처

는 대상의 주요한 특징만을 과장하고 나머지는 생략하므로 사람들은 그것

을 보면서 실제라고 느끼지 않는다. 그 외의 손그림이나 일러스트레이션

등의 경우에도 마찬가지로 대상을 현실보다 더욱 단순화한 형체와 생생한

색감으로 묘사하곤 한다.

(3) 시각적 민감도

시각적 민감도에 대한 측정은 Childers, Houston, and Heckler(1985)의

시각적 정보에 대한 민감도에 관한 연구에서 사용된 척도를 활용하여 구성

하였다. ’자주 보는 친인척 또는 친구들을 떠올리고, 그들의 모습을 눈앞에

그려보십시오.‘라는 안내문을 제시한 다음, ‘얼굴, 머리, 어깨와 몸 전체의

정밀한 윤곽’, ‘주로 취하고 있는 자세의 목과 어깨, 허리의 각도 등’, ‘걸음

의 정확한 폭과 모양새 등’, ‘자주 입는 옷의 종류, 색깔과 무늬, 디자인 등’

의 4개의 각 문항을 보고 떠오르는 이미지에 대해 5점 척도로 점수를 매기

도록 하였다.

2. 표본 선정 및 자료 수집

본 연구는 위에서 설정된 가설을 검증하기 위하여 부산 소재 대학교의

학부생 101명을 대상으로 실험을 실시하였다. 재학 실험방안은 2(이미지

사실성: 실물사진 vs. 캐리커처) X 2(시각적 민감도: 고민감도 vs. 저민감

도)요인설계로, 실물사진과 캐리커처를 기준으로 두 집단을 나누어 실험
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참가자를 각 집단에 무작위로 배치하여 약 10분간 실험을 진행하고 시각적

민감도는 사후분석과정에서 고민감도와 저민감도 집단으로 분리하였다.

실험 처치물로 사용할 인쇄광고물은 실제 광고물과 유사하게 보이기

위해 컬러로 인쇄하였다. 피험자는 조사 진행자의 안내에 따라 제시된 인

쇄광고물을 약 5초간 본 다음 광고물을 보고 느낀 광고에 대한 태도와 개

인의 시각적 민감도를 측정하는 문항에 차례대로 응답하도록 하였다. 또한,

실험 처치물 노출 직후에 실험 처치물에 등장하는 모델이 누구인지, 모델

이미지의 리얼리즘 유형의 조작이 잘 되었는지 확인하는 문항에 응답하게

하였다. 시각적 민감도 변수는 사전에 집단을 나누지 않고 실험 질문지에

서 연속변수로 측정한 것을 사후에 분석과정에서 평균값을 기준으로 민감

도가 높고, 낮은 두 집단으로 나누도록 하였다. 민감도에 관한 선행연구에

서 정보 처리 과정에서의 민감도는 양분하여 나누는 것이 가장 좋은 방법

이라고 지적한 바 있다(Aron & Aron, 1997; Aron et al., 2005). 회수한 응

답지 128부 중에서 응답이 불성실하거나 불완전한 27부를 제외한 101부를

최종 분석에 사용하였다.

3. 자료 분석 방법

본 연구에서는 자료를 분석하고 가설을 검증하기 위해 IBM SPSS

Statistics 25를 사용하였다. 첫째, 표본의 인구통계학적 특성에 대해서는

빈도분석을 실시하였다. 둘째, 가설검정에 앞서 측정 척도의 신뢰도를 분석

하기 위해 Cronbahc’s Alpha 값을 산출하였다. 셋째, 응답자의 시각적 민

감도를 연속변수로 측정한 것을 집단으로 분류하기 위해서는 기술통계를

사용해 평균값을 중심으로 고, 저 집단으로 분류하였다. 마지막으로 연구에

서 설정된 가설의 검증에는 독립표본 T검정과 이원분산분석(Two-way
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구분 빈도(수) 비율(%)

성별
남성 32 31.7%

여성 69 68.3%

연령

18이상 ~ 20미만 34 33.6%

20이상 ~ 22미만 40 39.6%

22이상 ~ 24미만 21 20.8%

24이상 ~ 26미만 6 6.0%

합계 101 100%

<표 1> 표본의 인구통계학적 특성

ANOVA, two-way analysis of variance)를 실시하였다.

V. 연구결과

1. 표본의 특성과 척도

가. 표본의 특성

실험 참가한 학생은 부산 소재 대학교 재학생 총 128명이었으며, 그 중

불성실하거나 불완전한 27명의 응답지를 제외한 101부의 응답지를 최종분

석에 사용하였다. 피험자의 인구통계학적 특성을 살펴보면 <표 1>과 같이

남학생 32명(31.7%), 여학생이 69명(68.3%)이었고, 만 18세에서 25세의 연

령 분포를 가졌으며 평균연령은 20.43세였다.

나. 척도의 신뢰도와 실험물 조작 점검
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측정 개념 문항수 척도 Cronpach’α

광고태도 4 7점 .616

시각적 민감도 4 5점 .690

<표 2> 측정 척도의 신뢰도

가설의 검증에 앞서 실험 참가자가 얼마나 정직하게 실험에 응하였는지

알아보기 위해 실험에서 사용된 측정 문항의 신뢰도를 확인하였다. 광고태

도에서 신뢰도를 저하시키는 한 문항을 삭제하였고, 그 결과 크론바하 알

파(Cronbach’s α) 계수는 <표 2>와 같이 0.6 이상의 수치로 나타났다. 시

각적 민감도 척도의 신뢰도 또한 0.694로 기준치보다 높아 각 개념의 측정

문항들 간의 내적일관성이 있는 것을 알 수 있었다.

광고물에서 실물과 캐리커처의 조작이 본 연구에서 의도한 대로 이루어

졌으며, 두 이미지에서 수용자가 유명인 모델이 누구인지 알아보았는지 확

인하기 위하여 실험 광고물 노출 직후 조작 점검 문항을 배치하였다. ‘귀하

께서 방금 보신 광고물의 유형은 무엇입니까’ 라는 질문에 대한 사지선다

형 응답을 분석한 결과 무응답 6명과 오답 10명이 발견되어 결과분석에서

제외하였고, 나머지 응답자는 모두 인물을 제대로 인식하고 실물과 캐리커

처를 올바르게 구분하여 본 연구에서 의도한 대로 실험물이 제작되었음을

확인하였다.

2. 연구가설에 대한 검증결과

본 연구에서는 유명인 광고 모델의 이미지 사실성이 광고태도에 미치는

영향과 개인의 시각적 민감도의 조절효과를 알아보고자 하였다. 따라서
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Levene 통계량 .599 (p=.441)

<표 3> Levene 통계량

SPSS를 사용하여 가설 1의 이미지 사실성에 따른 광고태도의 차이를 알

아보기 위해서는 독립표본 T검정을 실시하였다. 가설 2의 이미지 사실성에

따른 광고태도의 차이에 있어서 시각적 민감도의 조절효과를 알아보기 위

해서는 이미지 사실성과 시각적 민감도를 독립변인으로, 그리고 광고태도

를 종속변인으로 하는 이원분산분석(Two-way ANOVA, Two-way anal-

ysis of variance)을 실시하였다. 집단 간의 차이를 알아보는 경우 집단의

수가 2개일 경우 독립표본 T검정을 사용하고, 3집단 이상일 경우 단일변량

분산분석(ANOVA, Analysis of variance)을 사용하는 것이 효과적이다. 그

리고 가설 2는 둘 이상의 독립변인이 동시에 한 개의 종속변수에 대해서

집단 간 차이 여부를 알아보고자 하였으므로 이원분산분석을 사용하였다.

가. 연구가설 1에 대한 검증결과

연구가설 1을 검증하기 위해 독립표본 T검정을 실시하였다. 우선

Levene의 등분산 검정에서 유의확률은 0.441로 유의수준 0.05 수준에서 집

단 간의 분산이 동질함을 확인하였다.

구체적으로 그 차이를 살펴보면 <표 4>에서 볼 수 있듯이 캐리커처 집

단의 광고태도 평균은 3.553으로 실물 집단의 광고태도 4.128보다 더 낮게

나타났다(t=2.926, p<.05). 광고에서 유명인 모델을 실물사진으로 제시하는

것이 유명인의 캐리커처를 등장시키는 것보다 소비자의 긍정적인 태도를

이끌어낸 것이다. 따라서 연구가설 1-1 ‘유명인 광고모델의 실물사진에서
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변수 구분 n 평균 표준편차 t 유의확률

광고태도
실물사진 49 4.128 0.963

2.826 .006
캐리커처 52 3.553 1.074

<표 4> 독립표본 T검정

Levene 통계량 .500 (p=.683)

<표 5> Levene 통계량

캐리커처보다 광고태도가 더 높게 나타날 것이다.’는 지지되었다.

나. 연구가설 2에 대한 검증결과

연구가설 2를 검증하기 위해 이원분산분석을 실시하기에 앞서 수집한 자

료가 분산분석의 기본적인 가정인 등분산 요건을 충족하는지 확인하였다.

Levene의 검정을 실시한 결과 <표 5>에서 볼 수 있듯이 Levene 통계량의

통계적 유의확률은 0.683으로 유의수준 0.05에서 귀무가설을 기각하는데 실

패하였다. 따라서 집단 간 분산이 동질하다는 기본 가정에 대한 위배가 없

음을 알 수 있다.

유명인 모델의 이미지 리얼리즘의 주효과를 검증한 결과 유의한 것으로

나타났다(F(12.878, 1)=13.445, p<.001). 즉, 광고에서 유명인의 이미지를 실

물사진으로 본 집단과 캐리커처로 본 집단 간에는 광고태도에 차이가 있는

것을 알 수 있었다. 반면에 개인의 시각적 민감도에 따른 주효과는 유의하

지 않은 것으로 나타났다.

이미지 사실성과 시각적 민감도가 상호작용효과를 통해 광고태도에 미치

는 영향을 살펴본 결과 두 변수는 유의미한 상호작용효과를 보이고 있었다

(F=7.883, p=<.01). 이미지 사실성이 광고태도에 미치는 영향은 시각적 민



- 34 -

유형III

제곱합
df 평균제곱 F 유의수준

이미지 사실성

(실물사진/캐리커처)
12.878 1 12.878 13.445 .000

시각적 민감도

(저민감도/고민감도)
3.165 1 3.165 3.304 .072

이미지 사실성 x

시각적 민감도
7.551 1 7.551 7.883 .006

오차 92.911 97 .958

<표 7> 이미지 사실성과 시각적 민감도의 분산분석 결과(종속변인: 광고태도)

감도에 의해 조절되는 것이다.

두 변수의 상호작용효과를 구체적으로 살펴보면 아래 <그림 1>과 같이

저민감도 집단에서는 실물사진에 대한 광고태도가 더 높게 나타났으나, 고

민감도 집단에서는 실물사진과 캐리커처에 대해서 비슷하게 높은 광고태도

를 보이는 것을 알 수 있었다. 따라서 연구가설 2-1 ‘시각적 민감도가 낮은

집단에서는 실물사진에 캐리커처보다 더 높은 광고태도를 보일 것이다.’와

연구가설 2-2 ‘시각적 민감도가 높은 집단에서는 실물사진과 캐리커처 사

이에 광고태도의 차이가 감소할 것이다.’는 지지되었다. 이는 시각적 민감

도가 높은 사람들의 경우 캐리커처와 같이 사실성이 낮은 이미지에서도 마

치 실물사진을 볼 때와 마찬가지로 자극을 충분히 잘 처리함을 의미한다.

이미지 사실성 시각적 민감도 평균값 표준편차

실물사진
저민감도 4.229 0.840

고민감도 4.030 1.076

캐리커처
저민감도 2.927 1.015

고민감도 3.857 0.976

<표 6> 이미지 사실성과 시각적 민감도에 따른 광고태도 평균 및 표준편차
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<그림 1> 이미지 리얼리즘과 시각적 민감도의 상호작용효과

VI 결 론 및 논의

1. 연구 결과 요약

새로운 디지털 생태계 속에서 등장한 유명인의 캐리커처 광고에서 이미

지 사실성이라는 변수에 주목하여 그 효과를 실물 광고와 비교해보고자 본

연구를 진행하였다. 본 연구는 유명인 광고모델의 이미지 사실성(실물사진

vs. 캐리커처)에 따라 광고태도가 달라지는지, 그리고 이미지 사실성에 따

른 광고효과의 차이가 수용자의 시각적 민감도(저민감도 vs. 고민감도)에

의해 조절되는지를 검증하는 실험을 대학생 집단을 대상으로 실시하였다.

연구결과를 요약하면, 유명인 광고모델의 이미지 사실성에 따라 광고태
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도에 유의미한 차이가 있었고, 그 효과는 개인의 시각적 민감도에 의해 조

절되었다. 구체적으로 살펴보면 실물사진이 캐리커처에 비해 높은 광고태

도로 이어졌다. 이것은 이미지의 사실성이 낮은, 즉 캐리커처나 손그림, 일

러스트레이션과 같이 비사실적인 이미지에서 소비자의 긍정적/부정적 평가

가 약화되고 설득에 비효과적이었다는 견해와 일치하는 연구결과이다

(Clayton and Leshner, 2015; Kim, Choi, & Wakslak, 2019; 함선혜, 임소

혜, 2009).

개인의 시각적 민감도의 조절효과를 구체적으로 살펴보면 시각적 민감도

가 낮은 집단에서는 실물사진이 더욱 높은 광고태도를 보였지만, 시각적

민감도가 높은 집단에서는 이미지 사실성 유형에 따른 광고태도 차이가 거

의 사라졌다. 이러한 차이는 시각적 민감도가 높은 개인의 경우 캐리커처

와 같이 사실성이 낮은 이미지에서도 정보를 충분히 숙고하고 예민하게 받

아들여 사실적인 이미지가 일으키는 것과 유사한 반응을 느끼기 때문일 것

이다.

2. 이론적․법적 및 실무적 함의

광고에서 시각적 정보는 중요하다. 시각적 정보에 관련된 요소 중 본 연

구에서 주목한 이미지 사실성에 관한 선행연구(Kim, Choi, & Wakslak,

2019)에 따르면 광고물에서 제품이 비사실적으로 그려졌을 때 실제 사진에

비해 대상의 긍정적, 부정적 특성이 약화되었다. 즉, 같은 SUV 자동차가

디지털 일러스트레이션의 형태로 제시될 경우 수용자는 대상을 실제의 그

것이라고 느끼고 평가하지 않기 때문에 실물 사진에 비해 SUV 자동차의

안정성을 '더' 높게 지각하며, 같은 전기차를 디지털 일러스트레이션으로
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보았을 때 그 위험성은 ‘덜’ 높게 평가되었다. 본 연구에서 이미지의 사실

성이 대상의 특성 인식에 미치는 영향을 유명인 모델에 적용해본 결과, 모

델의 이미지 사실성이 광고태도에 미치는 영향은 실물사진에서 캐리커처보

다 더욱 긍정적인 결과를 유발하는 것으로 나타나 선행연구와 일치했다.

본 연구의 이론적 함의를 살펴보면 다음과 같다.

첫째, 선행연구에서는 이미지 사실성의 대상을 제품이나 익명의 인물 등

으로 설정해왔는데, 본 연구에서는 그 대상을 실제로 존재하는 유명인에

처음으로 적용하여 선행연구와 일관된 결과가 나타나는 것을 검증하였다.

실존하는 인물에 대한 태도는 제품이나 익명의 인물에 비해 복잡한 차원의

특성으로 구성되어 있으며, 개인의 경험과 선호에 따라 평가가 크게 달라

질 가능성이 있으나, 사실성의 효과가 여전히 유의미한 것을 관찰할 수 있

었다.

둘째, 이미지 사실성의 효과에 대한 연구결과가 상충되는 가운데 주요한

조절변인의 존재 가능성을 모색하고자 했다는 점에서 이론적 의의를 갖는

다. 본 연구에서는 시각적 민감도가 이미지 사실성에 따른 광고태도에 조

절효과를 가질 것으로 예상했다. 실제로 본 연구의 결과를 살펴보면 시각

적 민감도가 낮은 집단의 경우 실물사진을 캐리커처에 비해 선호하였으나,

민감도가 높은 집단에서는 그러한 차이가 현저히 줄어들었다. 시각적 민감

도가 낮은 사람들은 실물사진이 더욱 사실적으로 느꼈으므로 유명인을 더

욱 매력적이거나 호감도가 높게 판단하였을 것으로 보인다. 시각적으로 덜

민감한 수용자에게 유명인의 캐리커처는 실제 유명인으로 느껴지지 않고

유명인의 유사인물 혹은 가상의 인물 정도로 비춰졌을 것이라고 추측할 수

있다. 반면 시각적 민감도가 높은 사람들은 캐리커처와 같이 비사실적인

이미지에서도 정보를 충분히 숙고하고 섬세하게 처리하여 유명인의 실물사

진과 비슷한 정도의 영향을 미쳤을 것으로 보인다. 타인보다 민감한 사람
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들은 미묘한 단서도 잘 알아차려 대상과 대상이 가진 긍정정, 부정적 특성

을 예리하게 인식하고 남들보다 깊고 풍부한 반응을 일으키기 때문이다.

본 연구는 다양한 자극을 활용함에도 불구하고 광고 관련 연구에서 지금껏

거의 다뤄지지 않았던 개인의 감각처리 민감도(sensory processing sensi-

tivity)라는 새로운 변수를 고려하여 소비자에 대한 이해를 증진할 수 있었

다.

그리고 앞으로 퍼블리시티권을 어떻게 현실에 적용해나가야 할지에 대해

서는 더 많은 논의와 고민이 필요하겠지만, 유명인의 캐리커처가 실물과

같거나 큰 광고효과를 갖는다는 것을 발견해 관련 법적 제도 또는 가이드

라인의 필요성을 확인했다는 점에서 본 연구는 법적인 함의를 갖는다. 최

근 등장했던 유명인의 캐리커처를 사용하는 광고는 유명인 당사자에게 아

무런 동의나 대가지불 없이 사용되어 퍼블리시티권 등의 법적, 윤리적 논

쟁이 일었다. 유명인은 직업의 특성상 자신의 인지도와 명성에 기반해 재

산을 생산하기 때문에 아무런 대가 없이 캐리커처 등의 유사물을 광고에

사용하는 것은 재산적 피해를 야기할 수 있다. 또한, 이러한 광고는 유명인

당사자에게 동의나 허가 없이 이루어지는 것이므로 의도치 않은 기업의 이

미지가 유명인에게 역전이 되는 상황을 통제할 수 없다. 현행법상 유명인

이 해당 광고로 인해 자신의 평가, 명성, 인상을 훼손․저하 시키는 경우가

아니라면 자신의 초상에 대해 권리를 주장할 수 없게 되어있다. 이러한 문

제점은 한류의 영향력이 커짐에 따라 국내외를 막론하고 유명인의 초상의

상업적 활용이 증가하는 가운데 장기적으로 엔터테인먼트 산업을 보호하고

육성하기 위해 반드시 풀어야 할 중대한 과제이다. 연구는 광고라는 콘텐

츠에 한정하여 논의하였지만, 스포츠 게임이나 카카오톡 이모티콘 등에서

스포츠스타 또는 유명 연예인의 초상을 비사실적인 이미지로 재구성해 캐

릭터를 만드는 데까지 그 함의를 적용해 볼 수 있다.
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본 연구가 갖는 실무적 함의는 다음과 같다.

첫째, 유명인의 캐리커처를 활용하는 것은 자칫 위험할 수 있다. 광고 모

델료는 중요한 마케팅 결정 사안이다. 본 연구에서는 캐리커처와 같이 비

사실적인 이미지가 전반적으로 광고태도에 부정적인 영향을 끼치는 것으로

나타났다. 이는 최근 김서형의 캐리커처 광고를 둘러싼 퍼블리시티권에 대

한 뜨거운 논쟁으로 인해 수용자에게 부정적인 반응을 불러일으켰을 가능

성도 존재한다. 따라서 유명인을 광고모델로 기용하였을 때 비사실적인 이

미지의 사용을 되도록 지양해야겠지만, 이미지 사실성에 영향을 미치는 요

인들을 다룬 선행연구를 참고하면 이미지가 갖는 특이성(distinctiveness)

또는 생생함(vividness) 등의 요소를 활용할 수 있을 것이다. 광고에서 이

미지의 생생함은 더 긍정적이고 지속적인 태도와 관련 있다고 밝혀진 바

있다(Coyle and Thorson, 2001). 그리고 특이성 이론(Mcguire, 1984)에 따

르면, 특정 자극이 일상적인 자극과 확연하게 차이가 나거나 차별화 될 때

그 일탈성으로 인해 주목을 끌게 되고, 흥미를 유발한다. 일러스트레이션이

나 캐리커처 등의 비사실적 이미지에서 작가의 개성이나 의도에 따라 과장

과 생략의 기법을 적절히 활용한다면 상대적으로 특이하게 받아들여져 대

상을 더욱 신선하고 멋지게 보이게 만들 수 있다. 이렇게 다양하게 광고물

을 변용하는 전략을 개발한다면 부가가치를 극대화 시킬 수 있을 것이다.

그 외에 유명인의 캐리커처를 광고에 사용하고자 한다면 유명인에 대한 독

창적인 재해석을 제시하는 등의 크리에이티브적 차별화 노력을 기울이는

것이 퍼블리시티권 논쟁의 위험을 줄일 수 있는 방안이 될 것이다.

둘째, 소비자의 개인적인 특성으로서 감각처리 민감도를 고려하여 보다

효율적인 광고 집행이 가능해질 것이다. 감각처리 민감도(SPS, sensory

processing sensitivity) 혹은 타인보다 더 민감한 사람(HSP, highly sensi-

tive person) 등의 개념은 심리학 분야에서 비교적 최근에 와서야 주목받
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기 시작하였으며, 광고 분야에서는 거의 언급된 바가 없다. Aron &

Aron(1997)에 따르면 아주 민감한 사람은 전체의 약 20퍼센트 정도이고,

적당히 민감한 사람은 30퍼센트 정도로, 적지 않은 비중을 차지하고 있음

에도 불구하고 이들에 대한 고려는 부족했다. 이미지 사실성에 대한 선행

연구에서 개인의 시각적 민감도를 고려하지 않았을 때에는 사실적인 이미

지가 더 효과적인 것으로 나타나는 경우가 많았지만, 민감도에 따라 집단

을 나누어 보았을 때 민감도가 높은 집단에서는 사실성에 따른 효과의 차

이가 눈에 띄게 사라지는 것을 알 수 있었다. 따라서 유명인을 광고에 등

장시키고자 한다면 해당 유명인과 공식적인 계약을 통해 실물사진을 등장

시키는 것이 바람직하며, 상대적으로 민감성이 높은 집단을 대상으로 하는

등 굳이 유명인이 직접 등장할 필요가 없다고 판단된다면 적절한 동의와

협상을 통해 보다 저렴한 비용을 지불하고 해당 인물의 캐리커처만을 광고

에 활용할 수도 있을 것이다.

향후 연구에서는 시각적 민감도가 광고에서 로고의 색상이나 크기, 광고

물의 해상도, 옥외광고의 빛의 종류와 세기 등 다양한 시각적 변수로 확장

하여 적용해볼 수 있을 것이다. 개인의 시각적 민감도는 외적으로는 구분

이 불가능하지만, 타인보다 민감한 사람의 척도를 사용하면 그들을 구분하

는 것이 가능하다. 따라서 전반적인 감각처리 민감도를 고려하여 소비자를

세분화하는 방안을 마련한다면, 시각, 후각, 촉각, 청각 등의 다양한 감각적

자극을 보다 효율적으로 활용하는 광고전략의 수립이 가능해질 것이다.

3. 본 연구의 제한점과 향후 연구의 과제

본 연구가 가지는 한계점과 향후 연구 방향을 제시하면 다음과 같다.
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첫째, 본 연구에서 살펴본 변수는 다소 제한적이었다. 인물은 제품이나 다

른 대상보다 다양한 차원과 특성을 지니기 때문에 해당 인물에 관련된 주

요 특성을 추려내어 직접적으로 측정하는 데에 어려움이 있었다. 따라서

본 연구에서는 광고에 대한 태도를 활용해 간접적으로 유명인의 효과를 살

펴보았는데, 이 과정에서 인물보다는 광고 표현기법의 세련됨, 표현의 과장

성 등이 연구결과에 개입되었을 가능성을 배제할 수 없다. 향후 연구에서

는 본 연구에서 포함한 광고태도에 더해, 유명인의 구체적인 속성에 대한

평가를 함께 측정하여 그 매개효과를 살펴본다면 수용자가 태도를 형성하

게 되는 과정에 대한 이해도를 향상시킬 수 있을 것이다.

또한, 광고에 일회성 노출만으로 구매의도에 영향력을 미치기에는 부족

할 것으로 생각되어 구매의도를 제외하였다. 많은 경우 유명인은 특정 브

랜드의 전속 모델 계약을 통해 장기간 브랜드를 대표하는 인물로 활동하며

브랜드에 대한 이미지 형성에 기여하고 구매의도에 영향을 미친다. 앞으로

는 실존하는 브랜드와 유명인 모델을 결합하여 수용자에게 광고물을 반복

적으로 노출하고 시간적 흐름에 따라 소비자의 태도뿐만 아니라 구매의도

에 어떠한 변화가 일어나는지 알아볼 것을 권장한다.

둘째, 변수의 측정방법에 있어서 시각적 민감도를 자가기입식으로 측정

하여 응답자의 편견이 개입되었을 가능성이 있다. 시각적 민감도의 측정에

는 신경과학적(neuroscience) 반응 혹은 생채심리적(psychophysiology) 반

응 등 보다 직접적이고 정교한 측정 도구가 존재하나, 본 연구에서는 연구

자 역량의 한계로 인해 자가응답식으로 기입하게 하였다. 총 4개의 문항에

서 앞서 응답한 문항으로 인한 편견이 다음 문항의 응답에 영향을 끼쳤을

가능성이 있다. 향후 연구에서는 보다 정교한 측정방법을 사용해 편견의

영향력을 배제할 수 있을 것이다.
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마지막으로 실제 유명인을 실험에 사용함에 따라 유명인의 속성을 완전

히 통제할 수 없었다. 피험자 집단에게 인지도와 호감도가 높은 유명인으

로 김수현을 모델로 선정하였지만, 그 외의 속성 및 조화도 등에 대한 완

벽한 통제가 불가능했다. 향후 연구에서는 연구결과에 미칠 수 있는 기타

유명인 속성을 미리 측정하여 그 영향력을 통제하고 그 결과를 비교해볼

필요가 있다. 또한, 호감도의 낮은 모델을 기용할 경우 이미지의 사실성에

따른 효과를 추가적으로 연구해보는 것도 도움이 될 것이다.
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실험용 질문지

    ID:             ㄱ

유명인 광고 효과 연구

  안녕하십니까. 

  본 실험은 유명인 광고모델의 이미지 사실성과 개인의 시각적 민감도에 따라 

광고효과가 어떻게 달라지는지를 알아보기 위해 설계되었습니다. 제시된 광고물

을 보시고 귀하의 의견을 솔직하게 작성해주시면 감사하겠습니다. 

  본 조사는 무기명으로 실시되며 조사결과는 컴퓨터로 일괄처리되기 때문에 귀

하의 개인적인 응답 내용은 비밀이 보장될 것입니다. 귀하께서 응답하신 내용은 

오직 학문적 목적으로만 사용되며 통계법 제33조, 제34조에 의거, 개인정보 및 

작성내용은 절대 개별적으로 노출되지 않을 것을 약속드립니다. 

  연구에 협조해주셔서 대단히 감사합니다.

2019.11.

연구자: 이현진(부경대 대학원 신문방송학과 석사과정)

☞ 연락처 hjin0153@gmail.com, 010-9603-0153 

지도교수: 남인용(부경대 신문방송학과 교수)

｢통계응답자의 의무 및 보호에 관한 법률」

제33조 (비밀의 보호)

① 통계의 작성과정에서 알려진 사항으로서 개인이나 법인 또는 단체 등의 비밀

에 속하는 사항은 보호되어야 한다.

② 통계의 작성을 위하여 수립된 개인이나 법인 또는 단체 등의 비밀에 속하는 

자료는 통계작성 외의 목적으로 사용되어서는 아니 된다.
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※ 제시된 광고물을 5초간 보신 후 아래 질문에 빠짐없이 응답해 주십시오.

1. 귀하께서 방금 보신 광고의 유형은 무엇입니까?

① 김수현의 실물사진이 등장하는 광고

② 김수현의 캐리커처가 등장하는 광고

웅답요령

  2~5번 문항의 응답란에는 <예시>와 같이 양 끝에 서로 반대되는 단어가 적혀 

있습니다. 맨 가운데 칸은 ‘그저 그렇다’는 것을 의미하고, 이를 중심으로 맨 끝의 

단어에 가까울수록 단어의 방향으로 귀하의 느낌이 강하다는 것을 나타냅니다. 

<예시>

좋다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦ 나쁘다

☞ ‘매우 좋다’는 느낌을 갖고 있다는 것을 나타냅니다. 

좋다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦ 나쁘다

☞ ‘매우 나쁘다’는 느낌을 갖고 있다는 것을 나타냅니다. 

2. 귀하께서는 방금 보신 ‘The Fresh’ 우유 광고에 대해 어떻게 느끼셨습니

까?

    좋다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦ 나쁘다

호감이 안간다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦ 호감이 간다

  흥미있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦ 흥미없다

기분에 거슬린다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦ 거슬리지 않는다

      유익하다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦ 유익하지 않다
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3. 귀하께서는 이 광고에 나온 ‘The Fresh’ 브랜드에 대해서는 어떻게 생각

하십니까?

    좋다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦ 나쁘다

호감이 안간다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦ 호감이 간다

       유용하다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦ 유용하지 않다

  가치가 있다 ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦ 가치가 없다 
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응답요령

  아래는 개인의 시각적 민감도에 관한 문항입니다. 각 문항을 읽고 ‘눈앞에’ 떠오

르는 이미지를 생각하며 괄호 안에 1~5 사이의 숫자를 기입하여 주십시오. 응답에 

앞서 <측정척도>를 꼼꼼히 읽어보시고, 척도에 익숙해지는 시간을 충분히 가지시

기 바랍니다. 응답 시 다른 문항에 부여한 점수와 관계없이 한 번에 한 문항만 생

각해주십시오. 

<측정척도>

문항을 읽고 떠오른 이미지가: 

마치 실제로 눈앞에 있는 것처럼 완전히 선명하고 생생하다 .................. 5점

중간 정도로 선명하고 생생하다 .......................................................... 4점

선명하거나 생생하지 않지만, 형체를 알아볼 수 있다 ............................ 3점

희미하고 흐릿하다 ............................................................................. 2점

이미지가 떠오르지 않고, 대상을 떠올리고 있다는 사실만 알고 있다 ........ 1점

  귀하께서 자주 보는 친인척 또는 친구들을 떠올리고, 그들의 모습을 ‘눈앞

에’ 그려보십시오. 아래의 각 문항을 보고 떠오르는 이미지에 점수를 매겨주

십시오.

문항:                                                           점수:

1. 얼굴, 머리, 어깨와 몸 전체의 정밀한 윤곽                      (    )

2. 주로 취하고 있는 자세의 목과 어깨, 허리의 각도 등(예: 거북목)   (    )

3. 걸음의 정확한 폭과 모양새 등                                  (    )

4. 자주 입는 옷의 종류, 색깔과 무늬, 디자인 등                   (    )

※ 자료의 정리를 위해 다음에 응답해 주십시오.

1. 귀하의 성별

① 남성 ② 여성

2. 귀하의 연령

만 (      ) 세

3. 귀하의 국적
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① 한국 ② 중국 ③기타(        )

4. 학번: (____     _ _)
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<국문 초록>

유명인 광고모델의 이미지 사실성 효과에 관한 연구

- 시각적 민감도의 조절효과를 중심으로

이현진

부경대학교 대학원 신문방송학과

요 약

최근 광고에서 비사실적인 이미지의 사용이 증가하고 있지만, 이미지 사실성의

효과를 밝히기 위한 연구는 여전히 부족한 실정이다. 본 연구는 유명인 광고에서

사용하는 비사실적인 이미지의 한 유형으로 유명인의 캐리커처를 사용한 광고에

서 이미지 사실성이라는 변수에 주목하여 그 효과를 알아보고, 개인의 시각적 민

감도의 조절효과를 검증하고자 하였다. 연구가설의 검증을 위해 부산소재 대학생

101명을 대상으로 2(이미지 사실성: 실물사진 vs. 캐리커처) X 2(시각적 민감도:

저민감도 vs. 고민감도)요인설계 실험을 실시하였다. 연구결과, 유명인 광고모델의

캐리커처에서 실물사진보다 광고태도가 더 낮게 나타났으며, 시각적 민감도가 높

은 집단에서 이러한 차이가 줄어드는 것이 관측되었다. 본 연구는 이미지 사실성

에 대한 이론적 이해에 기여하였으며, 광고 실무에서 여태껏 다루어지지 않았던

수용자의 시각적 민감도를 고려할 필요성이 있음을 시사한다.

키워드: 유명인 광고, 유명인의 유사물, 이미지 사실성, 시각적 민감도, 조절효과
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