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본 연구는 미디어 등장인물에서 나타나는 준사회적 상호작용(parasocial interaction)을 TV 광고

에 등장하는 유명인 모델에 적용시켜 준사회적 상호작용과 동일시(identification), 관심도(interest) 

그리고 광고에 대한 태도 간의 함수관계를 밝혀내고자 하는 목적에서 이루어졌다. 대학생 389명의 

설문 응답결과를 분석한 결과 동일시와 관심도는 준사회적 상호작용에 정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 또한 준사회적 상호작용과 관심도는 광고에 대한 태도에도 정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 그러나 동일시는 광고에 대한 태도에 직접적인 영향은 미치지 못하고 준사회적 상호작

용을 통해 간접적인 영향만 미치는 것으로 나타났다. 결론적으로 향후 유명인 모델을 사용할 때는 

동일시보다는 관심도 높은 모델이 더 효과적이며, 준사회적 상호작용을 높일 수 있는 방안이 강구되

어야 할 것이다.
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1. 서론

본 연구는 TV 광고에 등장하는 유명인 모델에 대해 소비자들이 갖는 심리적 인간

관계인 준사회적 상호작용(parasocial interaction)1)에 주목한다. 좀더 구체적으로 본 

연구는 미디어 등장인물에서 나타나는 준사회적 상호작용을 TV 광고에 등장하는 유

명인 모델에 적용시켜 준사회적 상호작용과 동일시(identification), 관심도(interest) 

그리고 광고에 대한 태도 간의 함수 관계를 밝혀내고자 한다.

어떤 프로그램이든 간에 TV에서 등장인물은 매우 중요하다. 사람들은 자신이 좋

아하는 TV 프로그램을 생각할 때 그 프로그램에 등장하는 인물들을 떠올린다. 더 

나아가 시청자들은 TV 프로그램의 등장인물에 대해 직·간접적인 행동을 나타내기도 

한다. 어떤 인물이 등장하느냐에 따라 프로그램의 시청률이 달라지기도 하고, 그 등장

인물의 캐릭터나 패션 성향이 새로운 유행을 창출하기도 한다(박웅기, 2003a). 시청자

들도 TV에 등장하는 인물들의 말투나 패션 등을 모방하면서 자신과 등장인물을 동일

화(identification)시키며 자신의 룰 모델(role-model)로 삼게 된다(Hoffner & Cantor, 

1991). 또한 TV에 등장하는 좋아하는 인물을 마치 자기의 친한 친구나 가족처럼 여기

면서 편지나 전화, 이메일을 보내기도 하고 선물을 보내기도 하는 등 인지적, 감정적, 

행동적 차원에서 그들과 동행하기도 한다. 결국 오늘날 TV에 등장하는 인물들은 단순

히 TV 화면 안에서의 역할에만 머물지 않고 화면 밖으로 뛰쳐나와 사람들과 대화하고 

교류하며 소비와 유행을 주도하고 창조하는 등 상상적 인간관계를 형성한다(김정기, 

2005).

이처럼 미디어에 등장하는 인물에 대해 수용자들이 갖는 상상적 인간관계를 호튼

과 월(Horton & Wohl, 1956)은 준사회적 상호작용(parasocial interaction)이라고 개

념화 했다. 다시 말해 준사회적 상호작용은 미디어 등장인물에게서 친구와 같은 느낌

을 갖는 인간관계로서 정서적으로 밀접한 관계를 의미한다. 준사회적 상호작용은 호

튼과 월(1956)에 의해 처음 개념화된 후 TV 뉴스 앵커(최양호, 1999; 김현주, 1998; 

Houlberg, 1984; Levy, 1979), 텔레비전 드라마 등장인물(Perse & Rubin, 1990; Rubin 

1) 파라소셜 인터액션(parasocial interaction)은 국내에서 준사회적 상호작용(이정춘, 1986; 최양호, 1999), 의사

사회적 현상(박웅기, 2003b), 의사인간관계(김정기, 2005) 등 다양하게 정의되고 있으나 본 연구에서는 준사회

적 상호작용으로 통일해 사용하고자 한다.
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& Person, 1987), 토크 라디오 진행자(Rubin & Step, 2000), 시트콤 출연자(Auter 

& Palmgreen, 2000; Babb & Brown, 1994; Schiappa, Gregg, & Hewes, 2005), 그리

고 유명 스포츠 선수(Brown & Basil, 1995) 등 시청자들이 매력적이고 관심이 가는 

TV 등장인물들과의 원거리 만남에서 존재한다는 것이 실증적으로 밝혀졌다.

준사회적 상호작용을 실증적으로 분석한 선행연구들은 미디어에 등장하는 인물에 

대한 수용자의 상상적 인간관계가 커뮤니케이션 전 과정에서 발생하는 보편적인 현상

이며 미디어와 수용자의 상관관계를 이해하는 데 중요하게 취급해야 할 요소임을 

보여주었다(김정기, 2005).

그렇다면 이러한 미디어 등장인물에서 나타나는 준사회적 상호작용이 과연 TV 

광고에 등장하는 유명인 모델에게서도 동일하게 나타나는지가 궁금하지 않을 수 없

다. 오늘날 국내외를 막론하고 광고에서 유명인(celebrity) 모델에 대한 의존도는 매우 

높다. 미국에서는 전체 TV 광고의 25% 정도가 유명인을 모델로 사용하고 있으며

(Erdogan, Baker, & Tagg, 2001), 한국의 경우도 TV 광고에서 유명인 모델의 등장 

비율이 무려 60%에 이르는 것으로 알려지고 있다(김홍탁, 2004). 특히 한국 TV 광고

의 경우는 제품의 종류에 관계없이 거의 모든 광고에서 유명인 모델을 광범위하게 

사용하고 있는 것으로 나타나고 있다(양윤·채영지, 2004; 이병관·백혜진·김봉철, 

2004).

광고주가 TV 광고에서 유명인 모델을 많이 사용하는 이유는 명확하다. 그것은 

한 마디로 광고 효과가 높을 것이라는 판단 때문이다. 물론 유명인 모델의 긍정적 

효과에 대해 의문을 제기하는 연구결과들도 있지만(강태윤·이두희, 1999; 김상조·

최원일, 2004; 허행량, 2004; Till & Shimp, 1998), 대부분의 경험적 연구들은 유명인 

모델이 등장한 광고가 그렇지 않은 광고에 비해 효과적이라는 데 의견을 같이 한다

(Agrawal & Kamakura, 1995; Frieden, 1984; Atkin & Block, 1983; 곽동성·김성기, 

2004; 김정현, 2001; 이호배·정이규, 1997). 유명인 모델이 등장하는 광고가 효과적

인 이유는 여러 가지 요인들이 있을 수 있겠으나 그 중에서도 특히 신뢰도(credibility)

와 매력도(attractiveness)가 주요인으로 지적되고 있다(곽동성·김성기, 2004; 

Ohanian, 1991; Baker & Churchill, 1977; Berscheid & Walster, 1974). 그 결과 유명

인 모델에 관한 많은 선행연구들도 유명인의 신뢰도와 매력도에 초점이 맞추어져 

있다.
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그러나 최근 TV 광고에 등장하는 유명인 모델들은 단순히 신뢰도나 매력도만으로 

소비자들에게 다가서지 않는 것 같다. 유명인 모델들은 광고 안에서 단순한 정보원으

로서의 역할에 그치지 않고 소비자들과 심리적 인간관계를 형성한다. 또한 소비자들

도 TV 광고에 등장하는 모델들과 자신들을 동일시하고 그들에게서 대리만족을 얻어

낸다(김정현, 2001). 즉 소비자들은 광고에 등장하는 모델들을 마치 매일 만나서 대화

하는 상대처럼 생각하게 되고 자신이 속한 대인적 공간을 넘어서 다양한 사회 환경을 

대리적으로 경험하게 된다. 결국 오늘날 TV 광고 모델은 다른 TV 프로그램에 등장하

는 인물들에게서 나타나는 것처럼 인지적, 감정적, 행동적 차원에서 소비자들과 상호 

교류를 한다.

본 연구는 TV 광고에 등장하는 유명인 모델의 역할 확대에 주목하여 미디어 등장

인물에게서 보편적으로 나타나고 있는 준사회적 상호작용이 TV 광고 모델에게서도 

나타나는지를 실증적으로 조사하고 이것이 광고 태도 형성에 어떻게 영향을 미치는지

를 탐색적인 수준에서 알아보고자 한다.

2. 이론적 논의 및 가설

1) 유명인 모델의 광고 효과

유명인(celebrity)이란 사회적으로 인지도가 있는 인물들―예를 들어 영화배우, 스

포츠 선수, 연예인, 정치인 등―을 의미한다(김상조, 2004; Blackwell, Miniard, & 

Engel, 2001). 이들은 주로 자신의 분야와 직접 혹은 간접적으로 관련된 제품의 광고 

모델로 등장하지만, 때로는 자신의 분야와는 전혀 상관없는 제품의 광고 모델로도 

등장한다. 광고주 입장에서 유명인 모델들은 일반 모델들에 비해 많은 비용을 지불해

야 한다. 그럼에도 불구하고 광고주들이 유명인 모델을 선호하는 이유는 유명인에 

의해 전달된 메시지는 소비자들로부터 높은 관심을 끈다고 믿고 있기 때문이다. 다시 

말해 광고에 유명인 모델을 이용할 경우 유명인이 갖고 있는 신뢰도와 매력도 등이 

광고에 대한 태도, 브랜드 회상, 제품 구매에 대한 태도 등에 영향을 미쳐 효과가 

매우 크게 나타날 것이라는 것이 대부분 광고주들의 일반적인 생각이다(Ohanian, 
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1991).

이에 따라 광고에서 유명인 모델이 차지하는 비중이 지속적으로 증가해 오고 있으

며, 유명인 모델의 광고 효과에 관한 연구도 지속적으로 이루어져 오고 있다. 선행 

연구들을 보면, 광고에서 유명인 모델의 역할은 그 모델이 가진 신뢰성과 매력성으로 

요약된다(성영신·정건지·장영, 2004). 신뢰성은 유명인 모델의 특성에 대해 소비자

들이 얼마나 전문적이고 진실되게 지각하느냐 하는 즉, 전문성(expertise)과 진실성

(trustworthiness)에 대한 소비자들의 지각 정도를 의미한다(Dholakia & Sternthal, 

1977; McCracken, 1989, McGuire, 1973; Triandis, 1971; Belch & Belch, 2001). 한편 

매력성은 모델들의 친밀성(familiarity), 호감성(likability), 유사성(similarity)을 포함한

다(Baker & Churchill, 1977; Debevec & Kernan, 1984; Joseph, 1982; Kahle & 

Homer, 1985; McCracken, 1989; McGuire, 1973; Triandis, 1971).

지금까지의 연구결과를 종합하면 유명인 모델이 등장한 광고가 그렇지 않은 광고

에 비해 효과적이라는 게 지배적이다. 프리드만과 프리드만(Friedman & Friedman, 

1979)은 전문가가 일반 소비자가 등장하는 광고보다는 유명인이 등장하는 광고가 더 

신뢰성이 있고 제품 및 광고에 대해서도 더 호의적인 평가를 하며, 광고 메시지 회상

에 있어서도 긍정적인 영향을 미친다는 것을 밝혀냈다. 아트킨과 블록(Atkin & Block, 

1983)도 맥주 광고를 대상으로 유명인 모델의 효과를 조사했는데, 유명인을 모델로 

사용했을 때 광고에 대해 보다 호의적인 평가가 나타나고 동시에 제품에 대해서도 

긍정적인 평가가 나타난다는 것을 밝혀냈다. 프레이덴(Freiden, 1984)은 유명인, 

CEO, 전문가, 일반 소비자 등 4가지 유형의 광고 모델을 비교한 결과 유명인 모델이 

다른 모델들에 비해 신뢰성, 설득력, 호감도 등에서 긍정적인 평가를 받은 것으로 

나타났다. 카민스(Kamins, 1990)도 유명인 모델이 소비자들에게 광고 메시지를 긍정

적으로 받아들이게 하고 브랜드에 대해 긍정적인 태도를 갖게 만든다는 것을 입증해 

주었다. 이밖에도 유명인 모델의 광고 효과를 지지해 준 연구들로는 유명인 모델이 

광고에서 양면적 메시지를 제시할 경우 광고에 대한 신뢰도가 높아져 일반인이 등장

한 광고보다 제품에 대한 태도와 구매 의도에 있어 효과적임을 보여준 카민스

(Kamins, 1989)의 연구와 저 관여 상품의 경우 유명인이 등장한 광고가 광고나 상품

에 대한 평가에 있어 상품에 대한 반론적 주장을 보다 효과적으로 억제하고 있음을 

발견한 문영숙(1990)의 연구 등이 있다.
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그러나 몇몇 연구들은 여러 조건이나 상황에 따라서는 유명인 모델이 등장한 광고

가 오히려 부정적인 효과를 가져올 수 있다고 주장한다. 유명인 모델의 광고 출연이 

긍정적인 효과만 있는 것이 아니라 부정적 효과도 있을 수 있기 때문에 신중한 전략이 

필요하다는 지적도 잇따르고 있다. 특히 특정 유명인이 여러 광고에 중복해 출연했을 

경우 유명인 모델에 대한 신뢰도와 호감도가 낮아지고 이와 더불어 그 모델이 등장하

는 광고에 대한 태도도 부정적으로 변한다는 연구결과들도 있다(Tripp, Jensen, & 

Carlson, 1994). 또한 유명인 모델이 광고에 등장했을 때 유명인 모델 자체가 광고 

브랜드를 압도하기 때문에 유명인 모델은 기억되지만 정작 광고에서 기억되어야 할 

메시지나 브랜드는 기억되지 못해 비효과적이라는 주장도 제기되고 있다(Belch & 

Belch, 2001). 뿐만 아니라 유명인 모델들은 스캔들이나 부정적 정보에 노출될 가능성

이 높으며, 이들의 스캔들이나 부정적 정보가 노출되면 광고효과는 물론 광고 상품의 

이미지마저 훼손할 우려가 있다는 주장도 있다(Till & Shimp, 1998).

2) 준사회적 상호작용

미국의 정신분석학자 호튼과 월(Horton & Wohl, 1956)은 정신병 환자들의 미디

어 이용 실험과정에서 신문과 잡지를 읽으면서 그들이 준사회적 상호작용을 한다는 

사실을 발견하였다. 준사회적 상호작용(parasocial interaction)은 ‘시청자들이 원거리

에 있는 미디어 등장인물들과 친숙한 관계를 유지하고 있다고 지각하는 성향’으로 

정의되고 있다. 사람들은 실제 사회 상호작용에서 상대방에 대해 반응하는 방식과 

유사한 방식으로 텔레비전 인물들을 대하게 된다. 즉, 준사회적 상호작용은 매스미디

어가 중재하는 대인간 커뮤니케이션에 상응한다고 볼 수 있다. 노드런드(Nordlund, 

1978)는 수용자들이 텔레비전 시청을 하는 주요 동기 중의 하나는 대인 관계 욕구를 

충족시키기 위해서라고 주장한다. 즉, 수용자는 텔레비전 인물과 지리적으로는 동떨

어져 있지만 심리적으로는 동일시 될 수 있는 대인관계로서 인식될 수 있다는 것이다.

호튼과 월의 개념을 처음으로 경험적 검증을 한 루빈 등(Rubin, Perse, & Powell, 

1985)의 로컬 TV 뉴스 앵커 연구에 의하면 텔레비전 시청자들은 친한 친구를 사귀는 

과정과 유사한 방식으로 TV 앵커의 외모, 제스처 등의 비언어적 커뮤니케이션과 대화 

등 언어적 커뮤니케이션 요인들을 관찰하는 과정을 통해서 TV 앵커와 친숙해지게 
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된다는 사실을 발견하였다. 또한, TV 뉴스 앵커는 준사회적 상호작용을 고무시키기 

위해 지속적으로 매일 TV 카메라 앞에서 시청자들을 향하여 친구처럼 다정하게 대화

를 하는 모습을 보인다고 한다. 즉, TV 인물은 지속적으로 시청자들과 만남의 과정을 

통해 친구처럼 예측할 수 있는 비위협적인 인물로 인식되면서 준사회적 상호작용이 

유지된다는 것이다.

다양한 미디어 장르에 걸쳐서 준사회적 상호작용을 지지하는 연구결과가 발표되

었다. 루빈 등(Rubin, Perse, & Powell, 1985)의 연구에서는 준사회적 상호작용이 

TV 뉴스 친숙도, TV 뉴스 중요성, TV 뉴스 사실성, 주목도 그리고 관심도 등의 변인들

과 유의미한 상관관계가 있는 것으로 밝혀졌다. 또한 루빈과 스텝(Rubin & Step, 

2000)의 연구에서는 토크 라디오 청취자들의 청취 동기와 매력도 등도 준사회적 상호

작용과 연관성이 있는 것으로 나타났다. 인도의 TV 드라마 ‘Hum Log’을 시청한 이후 

투고한 신문 독자투고란 분석에서도 시청자들이 드라마 등장인물들과 준사회적 상호

작용을 하고 있다는 내용의 글들이 포함되었다(Sood & Rogers, 2000).

특히, 다양한 장르의 TV 인물에 관한 준사회적 상호작용 문헌 분석결과, 로컬 

텔레비전 뉴스앵커 연구와 시트콤 등장인물 연구가 두드러진다. 그 이유는 미국의 

TV 로컬 뉴스와 시트콤 포맷 자체가 시청자들로 하여금 실제 대인간 커뮤니케이션과 

유사한 방식으로 TV 인물들과 친숙한 관계를 형성하도록 독려하기 때문이다. 예컨대, 

로컬 뉴스 팀(남자 앵커, 여자 앵커, 기상 캐스터, 스포츠 캐스터)은 뉴스를 진행하는 

과정에서 각자 이름(톰, 메리 등)을 부르면서 시청자들의 참여를 유도한다. 시트콤도 

이웃에서 흔히 볼 수 있는 친숙한 인물들을 주인공으로 설정하여 시청자들과 등장인

물들과의 관계를 지속적으로 유지하게 한다.

루빈 등(Rubin, Perse, & Powell, 1985)은 로컬 TV 뉴스 연구에서 사회심리학적 

‘외로움’ (loneliness) 변인과 도구적 TV 시청에서 기인한 준사회적 상호작용을 분석한 

결과, 텔레비전 앵커를 인생의 상담자 또는 친한 친구로 여기면서 텔레비전 또는 실재 

세계에서 만나기를 고대하고 있다는 사실을 발견하였다. 최근의 게이(gay) 관련 연구

(Schiappa, Gregg, & Hewes, 2005)에서는 준사회적 상호 접촉 가설(parasocial 

contact hypothesis)을 검증하였는데, 사회의 비주류인 게이가 출연하는 시트콤에서 

게이 인물이 긍정적으로 묘사될수록 일반 시청자들의 준사회적 상호작용이 증가하였

으며, 더 나아가 게이에 대한 기존 편견의 강도도 감소한다는 연구결과를 밝혔다.
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3) 동일시와 관심도

동일시가 준사회적 상호작용의 예측변인이라는 것은 선행연구에서 다수 입증되고 

있다. 루빈 등(Rubin, Perse, & Powell, 1985)은 뉴스앵커의 시청자와의 동일시 정도

가 준사회적 상호작용에 영향을 미친다고 밝혔다. 뱁과 브라운(Babb & Brown, 1994)

은 청소년 시트콤 연구에서 등장인물의 동일시와 준사회적 상호작용은 유의미한 상관

관계가 존재한다는 점을 발견하였다. 루이스(Lewis, 2000)도 시트콤 연구에서 백인 

시청자들은 백인 시트콤 등장인물과 비슷하다고 생각하고, 흑인 시청자들은 흑인 등

장인물과 비슷하다고 생각하는 것을 밝혀냈는데, 백인들은 백인들끼리 동일시가 높기 

때문에 흑인 등장인물보다는 백인 등장인물과 준사회적 상호작용이 더 많이 나타난 

반면, 흑인 시청자들은 흑인 등장인물과 준사회적 상호작용을 많이 하는 것으로 나타

나 결국 동일시와 준사회적 상호작용 간에 상관관계가 있음을 밝혀냈다. 국내에서도 

동일시와 준사회적 상호작용 간의 상관관계가 존재함을 유추할 수 있는 연구가 있었

는데, 박웅기(2003a)는 TV 등장인물이 동성일 경우 이성의 등장인물보다 준사회적 

상호작용이 더 높게 나타난다는 것을 밝혀냈다.

한편 유명인 모델에 대한 관심도도 준사회적 상호작용과 광고에 대한 태도에 중요

한 예측변인이다. 그러나 동일시와는 달리 관심도와 준사회적 상호작용의 관계를 이

론적으로 연결지어 둘 사이가 어떻게 작용하는 지에 대한 연구는 거의 이루어지지 

않았다. 그것은 아마도 관심도 측정 개념과 준사회적 상호작용의 측정 개념을 명확하

게 구분하기 어려웠기 때문으로 보여 진다. 실제로 형식상으로 보면 관심도와 준사회

적 상호작용은 매우 유사한 개념이다. 그러나 굳이 구분하자면 관심도란 ‘어떤 대상에 

대해 마음이 끌리어 주의를 기울이는 정도’이고, 준사회적 상호작용은 ‘미디어에 등장

하는 인물에 대해 수용자들이 갖는 상상적 인간관계’이다. 관심도와 준사회적 상호작

용의 관계를 최초로 연구한 논문은 루이스(Lewis, 2000)의 시트콤 연구이다. 루이스

는 TV시트콤 연구에서 관심도(interest in favorite character)를 ‘시트콤에 등장하는 

인물들 중에서 좋아하는 인물에 대한 관심의 정도’라고 조작적으로 정의하였다. 즉, 

시트콤에 등장하는 인물들의 신상에 대해 관심을 기울이는 정도를 관심도로 간주하여 

준사회적 상호작용과의 상관관계 분석결과 정적으로 유의적인 관계가 있는 것으로 

밝혀졌다.
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<그림 1> 본 연구의 모형

H2

H3

H5

동일시
(identification)

관심도
(interest)

준사회상호작용
(parasocial interaction)

광고에 대한 태도
(attitude toward ad)

H1

H4

4) 연구가설

본 연구에서는 유명인 모델의 광고효과 및 준사회적 상호작용에 관한 선행연구들

을 바탕으로 5개의 연구가설을 설정하였다. 즉, 동일시와 관심도는 준사회적 상호작

용에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 예측했고, 준사회적 상호작용은 광고에 대한 태도에 

정(+)의 영향을 미칠 것으로 예측했다. 또한 동일시와 관심도는 광고에 대한 태도에도 

정(+)의 영향을 미칠 것으로 예측했다. 5개의 연구가설은 다음과 같다.

∙ 가설 1 : 동일시는 준사회적 상호작용에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

∙ 가설 2 : 관심도는 준사회적 상호작용에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

∙ 가설 3 : 준사회적 상호작용은 광고에 대한 태도에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

∙ 가설 4 : 동일시는 광고에 대한 태도에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

∙ 가설 5 : 관심도는 광고에 대한 태도에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

위의 연구가설을 모형화하면 아래의 <그림 1>과 같다.



16　　한국광고홍보학보 제8ꠏ4호

<표 1> 응답자의 특성

변인 빈도 비율(%) 평균(SD)

성별
남 성 188 48.3

여 성 201 51.7

연령

20세 이하 169 43.4

21.35(2.15)21∼25세 200 51.4

25세 이상 20 5.1

학년

1학년 65 16.7

2학년 141 36.2

3학년 110 28.3

4학년 73 18.8

전공분야

인문사회계열 139 35.7

자연공학계열 77 19.8

의치학계열 13 3.3

외국어·사범·경상계열 103 26.5

예체능계열 57 14.6

3. 연구방법

1) 표본의 선정 및 자료 수집 절차

본 연구를 위한 설문 조사는 광주광역시에 소재하는 한 종합대학교 학생들을 대상

으로 실시되었다. 커뮤니케이션 연구방법론을 수강하는 학생들이 약 5부씩 설문지를 

배포하고 수거하였다. 설문지를 배포하고 수거한 학생들에게는 사전에 철저한 교육을 

실시했다. 또한 설문지를 배포할 때는 남녀, 학년, 전공 등의 비율을 맞출 수 있도록 

할당을 했다.

응답자들에게는 먼저 자신이 가장 좋아하는 TV 광고 모델을 적도록 했으며, 그 

모델에 대해 자신이 갖고 있는 준사회적 상호작용과 동일시, 관심도, 광고에 대한 

태도를 묻는 항목에 5점 척도로 응답하도록 했다. 그리고 설문에는 응답자의 나이, 

성별, 학년, 전공 등을 묻는 인구통계학적 질문들이 추가되었다.

설문조사는 2006년 3월 29일부터 31일까지 3일 사이에 이루어졌으며, 총 수거된 

설문의 수는 412부였다. 그중 불성실한 응답을 제외한 389부가 분석에 사용되었다. 
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응답자의 특성을 살펴보면, 성별에 있어서는 남성이 188명(48.3%), 여성이 201명

(51.7%)으로 비교적 고른 분포를 보였다. 응답자의 연령은 18세부터 28세까지 분포되

어 있으며, 이들의 평균 연령은 21.35세(SD=2.15)로 나타났다. 좀더 구체적으로 살펴

보면, 20세 이하가 169명(43.4%), 21∼25세가 200명(51.4%), 25세 이상이 20명

(5.1%) 등이다. 학년별로는 1학년이 65명(16.7%), 2학년이 141명(36.2%), 3학년이 

110명(28.3%), 4학년이 73명(18.8%)으로 2학년과 3학년의 비중이 약간 높은 편이다. 

전공분야를 살펴보면 인문사회계열이 139명(35.7%), 자연공학계열이 77명(19.8%), 

의치학계열이 13명(3.3%), 외국어·사범·경상계열이 103명(26.5%), 예체능계열이 

57명(14.6%) 등으로 나타났다.

2) 변인의 측정

(1) 준사회적 상호작용

소비자가 TV 광고 모델에 대하여 느끼는 상상적인 친구관계로서의 준사회적 상호

작용을 측정하기 위해서 루빈과 퍼스(Rubin & Perse, 1987)가 개발한 개정 

PI(parasocial interaction) 척도를 본 연구에 맞게 수정해 사용하였다. 원래 루빈은 

20개의 PI척도를 개발했으나 응답의 편이성을 고려하여 본 연구에서는 10개 항목으로 

줄였다. 본 연구에서 사용한 10개의 준사회적 상호작용 척도는 ‘친구 같은 다정함’, 

‘자연스럽고 솔직함’, ‘자주 보면 싫증남(역 코딩)’, ‘오랜 동안 만난 사람 같은 친근감’, 

‘나쁜 소식을 들으면 유감스러움’, ‘신문이나 잡지에 나오면 관심 있게 봄’, ‘TV 광고나 

프로그램에 나오지 않으면 보고 싶어짐’, ‘여러 광고에 중복 출연하면 짜증남(역 코

딩)’, ‘다른 광고보다 관심 있게 봄’, ‘친밀한 대화 나누는 것을 상상함’ 등의 항목으로 

구성되어 있다. 이 10개 항목은 모두 5점 척도(5: 매우 그렇다 에서 1: 전혀 그렇지 

않다 까지)로 측정되었으며, 제안된 경로모델에 대한 분석은 준사회적 상호작용 지수

를 측정한 10개 항목들의 합산 평균점수를 이용하였다(M=3.60, SD=0.55, a =.67).

(2) 동일시

본 연구에서 동일시란 응답자와 TV 광고 모델 간의 재능이나 의견, 태도 등이 

비슷하다고 느끼는 정도를 의미한다. 본 연구에서 동일시 확인 척도는 루이스(Lewis, 
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2000)의 시트콤 연구에서 사용한 6개의 척도를 본 연구에 알맞게 변형하여 5개 항목

으로 측정했다. 5개 항목은 ‘내 자신과 비슷한 점이 많음’, ‘그 모델처럼 될 수 있음’, 

‘비슷한 재능을 가지고 있음’, ‘비슷한 의견이나 태도를 가지고 있음’, ‘문제점이 비슷함’ 

등으로 구성되어 있다. 이 5개 항목도 준사회적 상호작용과 마찬가지로 모두 5점 척도

(5: 매우 그렇다 에서 1: 전혀 그렇지 않다 까지)로 측정되었으며, 합산 평균점수를 

구하여 지수화했다(M=2.32, SD=0.91, a =.71).

(3) 관심도

본 연구에서 관심도란 응답자가 TV 광고 모델의 의상이나 신상 등에 관여하는 

정도 및 직접 혹은 간접적인 접촉 욕망 등을 의미한다. 본 연구에서 관심도는 루이스

(Lewis, 2000)의 시트콤 연구에서 사용한 5개의 척도를 이용하여 측정했다. 이 5개 

항목은 ‘방송에서 보면 즐거움’, ‘직접 만나보고 싶음’, ‘출연 프로그램을 반드시 시청

함’, ‘신상에 대해 관심이 많음’, ‘하는 일이 모두 잘되었으면 함’ 등으로 구성되어 있다. 

이 5개 항목도 준사회적 상호작용과 마찬가지로 모두 5점 척도(5: 매우 그렇다 에서 

1: 전혀 그렇지 않다 까지)로 측정되었으며, 합산 평균점수를 구하여 지수화했다

(M=3.92, SD=0.73, a =.79).

(4) 광고에 대한 태도

광고에 대한 태도는 크게 인지적 차원, 감정적 차원, 행동적 차원으로 나누어진다. 

인지는 아느냐 모르느냐의 차원이고, 감정은 애증의 차원, 행동은 의사결정의 차원으

로 요약된다(허행량, 2004). 그러나 본 연구에서 광고에 대한 태도는 인지적 차원과 

감정적 차원에만 국한시켰다. 왜냐하면 행동적 차원은 인지적 태도와 감정적 태도의 

결과변수인 구매행동으로도 이해될 수 있기 때문이다. 광고에 대한 태도의 측정 항목

은 무울링과 라즈낙크(Muehling & Laczniak, 1992)의 연구에서 사용된 척도를 바탕

으로 인지적 차원 2항목, 감정적 차원 3항목 등 모두 5개 항목으로 구성했다. 5개 

항목은 ‘광고 내용이 잘 기억됨’, ‘출연한 광고를 잘 인지함’, ‘출연한 광고를 좋아함’, 

‘출연한 광고에 호의적임’, ‘출연한 광고는 세련됨’ 등으로 구성되어 있다. 광고에 대한 

태도 역시 제안된 경로모형에 대한 분석을 위해 5개 항목을 합산해 그 평균값을 구했

다(M=4.02, SD=0.67, a =.82).
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<표 2> 측정 변인들 간의 상관관계

준사회적 상호작용 동일시 관심도 광고 태도

준사회적 상호작용 1.00 

동일시 0.11* 1.00 

관심도 0.69** 0.05 1.00 

광고 태도 0.56** 0.05 0.64** 1.00 

*p<.05, **p<.01

4. 연구결과

1) 경로모형 분석결과

본 연구에서는 이론적 논의를 바탕으로 앞에 제시된 경로모형을 검증하기 위하여 

경로분석을 실시하였으며, LISREL 8.53 프로그램(Jöreskog & Sörbom, 2002)을 이용

하여 분석하였다. 모수추정은 최대우도 추정법(Maximum-likelihood estimates)을 통

해 산출하였다. 무응답 자료는 항목 제거(listwise deletion) 방법을 이용하였으며, 다

중공선성(multicollinearity)이나 정규성(normality)과 관련한 가정을 침해하는 경우는 

발견되지 않았다.

각 측정변인들 간의 단일변량 상관관계(bivariate correlations)를 살펴본 결과 <표 

2>와 같이 나타났다. 준사회적 상호작용은 관심도(r=.69, p<.01), 광고에 대한 태도

(r=.56, p<.01)와 높은 관련이 있고, 동일시(r=.11, p<.05)와는 상대적으로 낮은 상관

관계가 있는 것으로 나타났다. 한편, 관심도는 광고에 대한 태도와 높은 상관관계

(r=.64, p<.01)가 있는 것으로 나타났다. 제안된 경로모형은 포화모형(saturated 

model)이므로 모델 적합도는 완벽(perfect)하였다. 각 종속변인의 설명력을 살펴보기 

위해 다중상관자승(Squared Multiple Correlations; SMC) 값을 살펴본 결과 준사회적 

상호작용의 48%, 광고태도의 41%를 각각 설명하는 것으로 나타났다.
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<그림 2> 경로분석 결과

*p<.05, **p<.01, 모든 경로계수는 표준화 계수임. 유의미한 경로는 점선으로 표시.

.69**

.22**

.49**

동일시
(identification)

관심도
(interest)

준사회상호작용
(parasocial interaction)

광고에 대한 태도
(attitude toward ad)

.08*

2) 가설검증 결과

본 연구에서 <가설 1>은 동일시가 준사회적 상호작용에 유의미한 정(+)의 영향을 

미칠 것으로 예측하고 있다. <그림 2>에 나타난 바와 같이 동일시는 준사회적 상호작

용의 정적 예측변인인 것으로 나타났다(β=.08, t=2.05, p<.05). 즉, 응답자들은 TV 

광고에 등장하는 유명인 모델이 자신과 동일시가 높다고 생각할수록 정서적으로 밀접

한 준사회적 상호작용이 더 높게 나타난다는 것이 발견되었다. 따라서 <가설 1>은 

채택되었다.

<가설 2>는 관심도가 준사회적 상호작용에 정적인 영향을 미칠 것으로 예측했는

데, 분석결과는 이러한 예측을 지지하는 것으로 나타났다((β=.69, t=18.74, p<.01). 

즉, 응답자들이 TV 광고에 등장하는 유명인 모델에 대해 관심도가 높을수록 준사회적 

상호작용도 더 높게 나타나는 것으로 밝혀졌다. 따라서 <가설 2>도 채택되었다.

<가설 3>에서는 준사회적 상호작용이 광고에 대한 태도에 유의미한 정적 영향을 

미칠 것으로 예측하고 있다. 분석결과를 살펴보면 TV 광고에 등장하는 유명이 모델에 

대한 준사회적 상호작용이 높을수록 광고에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 즉, 준사회적 상호작용은 광고에 대한 태도의 정적 예측변인임이 

밝혀졌다(β=.22, t=4.11, p<.01). 따라서 <가설 3>도 채택되었다.

<가설 4>는 동일시가 광고에 대한 태도에 직접적인 정적 영향을 미친다고 예측하
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고 있다. 그러나 분석결과 동일시는 광고에 대한 태도의 직접적인 정적 예측변인이 

아닌 것으로 나타났다. 다시 말해 유명인 모델에 대한 동일시가 광고에 대한 태도에는 

직접적으로 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 <가설 4>는 기각

되었다.

마지막으로 가설 <가설 5>는 관심도가 광고에 대한 태도에 직접적으로 유의미한 

정의 영향을 미친다고 예측했다. 분석결과는 이러한 예측을 지지해 주는 것으로 나타

났다((β=.49, t=9.31, p<.01). 따라서 <가설 5>는 채택되었다.

5. 결론 및 한계

본 연구는 TV 광고에 등장하는 유명인 모델에 대한 동일시와 관심도가 준사회적 

상호작용과 광고에 대한 태도에 미치는 영향을 밝히는 데 초점을 두고 있다. 기존의 

유명인 광고모델에 관한 연구들은 대부분 모델의 특성이 광고 효과에 어떤 영향을 

미치는 가 등 독립변인과 종속변인간의 직접적이고 단선적인 관계를 규명하는 데 

주안점을 두어 왔다. 그러나 본 연구는 미디어에 등장하는 인물에 대해 수용자들이 

갖는 상상적 인간관계인 준사회적 상호작용이라는 개념을 중재변인으로 도입하여 그

동안의 직접적이고 단선적인 유명인 모델의 효과 연구를 좀더 정교화 시키고자 했다.

이를 위해 본 연구는 루빈의 준사회적 상호작용 척도를 이용하여 대학생 집단을 

대상으로 설문조사를 실시했다. 연구결과를 살펴보면 로컬 TV 뉴스 앵커(최양호, 

1999; Houlberg, 1984; Levy, 1979), 텔레비전 드라마 등장인물(Perse & Rubin, 1990; 

Rubin & Person, 1987), 토크 라디오 진행자(Rubin & Step, 2000), 시트콤 출연자

(Auter, 1992; Auter & Palmgreen, 2000; Babb & Brown, 1994; Schiappa, Gregg, 

& Hewes, 2005), 그리고 유명 스포츠 선수(Brown & Basil, 1995) 등 시청자들이 

매력적이고 관심이 가는 TV 인물들에서 나타나는 준사회적 상호작용이 TV 광고에 

등장하는 유명인 모델에게서도 동일하게 나타나는 것을 발견할 수 있었다. 이는 광고

주들이나 광고제작자들이 소비자들과의 거리감을 더 좁히기 위해 유명인 모델들을 

단순한 정보 제공자의 역할보다는 소비자와 친근감을 갖게 하는 크리에이티브 전략을 

많이 전개하기 때문인 것으로 풀이된다.
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또한 TV 광고에 등장하는 유명인 모델이 응답자들 자신과 동일시가 높다고 인식

할수록 준사회적 상호작용은 높게 나타났지만 동일시가 광고에 대한 태도에는 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 응답자들이 TV 광고에 등장하는 유명인 모델들을 

자신과는 다른 특별한 존재로 인식하고 있기 때문인 것으로 풀이된다. 실제로 5점 

척도에서 동일시를 측정하는 5개 항목의 평균값은 2.17에서 2.58 사이로 전체 평균은 

2.32였다. 이는 응답자들이 TV 광고에 등장하는 유명인 모델을 자신과 유사한 존재로 

인식하는 것이 아니라 특별한 존재로 인식하고 있다는 것을 반영한 것이라 할 수 

있다. 결국 TV 광고 모델에 대한 동일시는 그 모델과 응답자간의 상상적 인간관계를 

높일 수는 있지만 광고에 대한 긍정적인 태도를 형성하는 데는 영향력을 미치지 못한

다고 하겠다.

그러나 관심도는 준사회적 상호작용과 광고에 대한 태도 모두에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 다시 말해 응답자들은 관심도가 높은 유명인 모델에게서 

더 많은 상상적 인간관계를 느끼고 있으며, 또한 관심도가 높은 모델이 등장한 광고에 

대해 더 긍정적인 태도를 형성하고 있음을 알 수 있었다. 마지막으로 준사회적 상호작

용도 광고에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 준사회적 

상호작용은 광고에 대한 태도를 형성하는 선행변인으로 판명되었다.

이상의 분석결과를 토대로 향후 TV 광고에서 유명인 모델을 사용할 경우 유용한 

전략을 제안하면 다음과 같다. 첫째, 소비자들의 광고에 대한 긍정적 태도를 이끌어내

기 위해서는 소비자들과 동일시가 높은 모델보다는 관심도가 높은 모델을 사용하는 

것이 더 효과적이다. 따라서 모델의 캐스팅은 물론 광고에서 모델의 역할도 소비자들

이 모델에 대해 관심을 끌 수 있는 아이디어를 발굴해야 할 것이다. 그렇다고 동일시

가 광고에 대한 태도에 전혀 영향을 미치지 않는다고 볼 수는 없다. 동일시는 준사회

적 상호작용을 경유하여 간접적인 경로를 통해 광고에 대한 태도에 영향을 미치기 

때문에 광고 모델 선정 시에도 이를 고려해야 할 것이다.

둘째, 준사회적 상호작용은 광고에 대한 태도를 설명하는 선행변인으로 밝혀졌으

므로 향후 광고를 제작할 때는 광고모델과 소비자 간의 준사회적 상호작용을 높일 

수 있는 방안이 강구되어야 할 것이다. 다시 말해 소비자들이 TV 광고에 등장하는 

모델에 대해 실제 만나서 대화를 하고, 자신들과 일상생활을 같이 하는 느낌을 갖도록 

광고를 제작해야 할 것이다.



TV 광고에서의 유명인 모델과 준사회적 상호작용(parasocial interaction)에 관한 탐색적 고찰　　23

마지막으로 본 연구의 한계를 지적하면 다음과 같다.

첫째, 응답자의 편의적 표집이다. 본 연구에서는 지방의 특정 대학만을 대상으로 

편의적 표집을 했기 때문에 연구결과를 우리나라 대학생들에게 모두 일반화시키는 

데는 한계가 있을 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 우리나라 전체 대학생들을 대상으

로 체계적 표집방법을 이용해 본 연구결과를 재검증할 필요가 있다.

둘째, 응답자의 심리적 혹은 인구통계학적 특성이 반영되지 못했다는 것이다. 선

행 연구들을 보면 성별이나 외로움, 미디어 접촉시간 등도 준사회적 상호작용에 영향

을 미치는 것으로 나타나고 있다. 그러나 본 연구에서는 이러한 변인들을 전혀 반영하

지 못하였다. 향후에는 좀더 정교한 연구 설계를 통해 응답자의 다양한 개인적 차이에 

따른 준사회적 상호작용의 결과를 분석할 필요가 있다.

셋째, 유명인 모델이 출연한 광고에 대한 통제가 이루어지지 않았다. 선행연구에 

의하면 프로그램 내용에 대한 수용자의 선호도(Nordlund, 1978)나 신뢰도 및 흥미도

(Kim & Rubin, 1997) 등이 준사회적 상호작용의 형성에 영향을 미치는 것으로 밝혀졌

다. 그렇다면 똑같은 모델이 등장한 광고라 할지라도 광고된 제품 및 그 광고에 대한 

선호도 및 신뢰도 등에 따라 준사회적 상호작용이 다르게 나타날 가능성을 예측할 

수 있다. 하지만 본 연구에서는 광고 자체에 대한 통제가 이루어지지 않았기 때문에 

향후 연구에서는 이에 대한 보완이 필요하다고 하겠다.
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Abstract

An Exploratory Study on Parasocial Interaction with 
TV Commercial Characters

Choi, Yang Ho
Department of Journalism and Communications

Chosun University

Kim, Bong Chul
Department of Journalism and Communications

Chosun University

This study attempts to find out whether or not parasocial interaction concept 

found in media personality studies could be applied to Television commercial 

character. In specific, the study examines the relationships between parasocial in-

teraction and identification with favorite TV commercial character and interest in 

favorite TV commercial character. The survey was conducted on 389 college stu-

dents for testing the parasocial interaction with TV commercial character and other 

related variables. Parasocial interaction was significantly correlated with both iden-

tification and interest in favorite TV commercial character.

Both parasocial interaction and interest in favorite TV commercial character 

had significantly positive correlations with advertising attitude. In addition, para-

social interaction had a mediator role between identification with favorite TV com-

mercial character and advertising attitude. The parasocial interaction findings imply 

that interest rather than identification with favorite character could be more effec-

tive variable in television commercial character study.

key words : parasocial interaction, celebrity, identification, interest, attitude 
toward ad




