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<Abstract>

The purpose of this study was to analyse the types of expression of fashion magazine advertising using the Foote,
Cone and Belding(FCB) GRID model. Consequently, this study examined the presentation of fashion magazine
advertising.

The fashion magazine advertising(771 cases in women’s magazines, 120 cases in men’s magazines) was classified
according to the FCB GRID model. The fashion magazine advertising was categorized into high involvement-feeling
goods(jewelry, accessories, bags, shoes, perfumes, men and women dresses, jeans, bathing suits etc.), low
involvement-feeling goods(casual wears, imitation accessories etc.), high involvement-thinking goods(cosmetics,
underwears, sports shoes etc.) and low involvement-thinking goods(hair goods, sports wears, undergarments etc.).

A great of the fashion advertising consisted of photography and the emotional approach. Thinking goods placed
emphasis on the functional value, whereas high involvement-feeling goods placed emphasis on the emotional value
and low involvement-feeling goods on the fashionable value.
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I. 서론

패션 소비자들은 구매 전 탐색과정에서 패션 정보원으로

광고에 많이 의존하고, 그 시즌의 광고 효과가 기업의 매출

상승에 중요한 역할을 하기 때문에 기업의 입장에서는 광고

의중요성이매우크다. 패션광고는TV, 라디오등의방송매

체와잡지, 신문등의인쇄매체, 구매시점광고(POP), 인터넷

광고및옥외광고등을통하여노출되고있으며, 이중에서도

TV, POP, 잡지등이패션광고의효과를극대화시킬수있는

매체로언급되고있다(김문진, 1989; 이미현, 임숙자, 1997).

광고를 통해 노출되는 패션상품으로는 외의류와 속옷, 스

포츠웨어, 잡화, 액세서리, 화장품 등이 있으며, 패션상품의
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광고매체로는 소구대상이 어느 정도 명확하고, 광고 이미지

의인쇄가선명하여시각적효과를전달하는사진, 일러스트

레이션 등을 강조하는 잡지광고가 적합하다고 할 수 있다.

그러나 잡지광고의 대부분이 국내외 유명모델을 활용한 비

주얼에만주력하거나, 화장품광고인지, 의류광고인지가불

분명하게 전달되기도 하여 소비자들이 광고의 차별화된 이

미지를인식하기에어려움이있다.

어떤 광고가 효과적인가에 대한 논의는 학문적으로나 실

무적으로 중요한 주제이며, 최근에는 소비자의 감성에 호소

하는가, 합리적인 이성에 호소하는가에 따라 광고의 유형을

분류하고그효과를비교하는연구가많아지고있다. 유형에

따른광고효과의차이는연구들간에서로일치하지않아어

떤 유형의 광고가 다른 유형의 광고에 비해 더 좋다고 이야

기하기는힘든실정이다. 한편으로는, 소비자특성에초점을

맞추어 광고 효과의 차이를 설명하는 경우도 있지만, 모든

소비자행동이나반응은소비자의개인적인특성과상황, 대

상과의 상호작용에 의한 것이므로 어떤 상품의 광고인가에

따라소비자들이요구하는속성이달라질수있다.

FCB GRID 모델은 소비자 행동분석과 상품분류의 관련

성을 체계화시킨 광고전략모델로서 상품 특성에 따른 소비

자 행동의 차이를 설명하고 이에 따른 광고 전략을 제시한

다. 이 모델은 상품분류를 시도한 종합적인 모형으로서, 소

비자들이 상품의 구매를 결정하는데 사용하는 기준을 상품

에대한관여도와이성(think)/감성(feel)적인차원에서설명

하고있다.

여기서이성/감성차원은구매결정에있어이성적사고가

지배적인 상품은 객관적인 정보와 기능성에 의해 평가되는

반면, 감성적인상품은직접적인관찰이나경험에의한느낌

이 구매결정에 중요한 요인이 된다고 본다. 따라서 제품에

대한 관여가 높은가, 낮은가 혹은 이성적 상품인가, 감성적

상품인가에 따라 광고효과가 달라질 것이라는 가설을 세워

볼수있다.

FCB GRID 모델을 활용하여 상품분류를 시도한 연구에

서는 패션상품의 역에 적합한 광고전략을 계획하는 것이

효과적이라는 주장을 하고 있다. 이명천(1990)은 여성용 외

출복을고관여이성상품, 구두와여성용내의는고관여감성

상품, 향수는 저관여 감성상품으로 분류하 고, 패션상품을

중심으로 조은 (2000)은 고가의 코트류, 화장품 등을 고관

여 이성상품, 구두, 핸드백, 남녀 정장 등은 고관여 감성상

품, 바디수트, 슬립등은저관여이성상품, 단품외의류와잡

화, 액세서리 등은 저관여 감성상품이라 하 다. 그리고 진

주 (2004)은 FCB GRID 모델에 따라 화장품 브랜드를 분

류하고, 각 역별로 브랜드 구매에 향을 미치는 브랜드

개성요인이다르다는것을밝혔다.

이와 같이 품목별로 관여도나 이성/감성 차원이 달라질

수 있음에도 불구하고 소비자의 감성에 호소하는 이미지 위

주의 잡지광고가 주를 이루고 있으나(Ratchford, 1987;

Vaughn, 1980, 1986), 상품의 역이어디에위치하는가에

따라광고전략에서차이를보일것으로생각된다. 따라서본

연구는 FCB GRID의 상품 분류를 기초로 패션잡지 광고의

상품 카테고리를 분석하고, 상품 카테고리별로 패션잡지 광

고가어떻게이루어지고있는지를알아보고자한다.

II. 이론적배경

1. 상품분류방법으로서의 FCB GRID 모델

다국적광고대행사인Foote, Cone & Belding사가1980년

에개발한FCB GRID 모델은소비자관여이론과두뇌기능분

화이론을중심으로조직적인상품분류를시도한종합적인모

형이다. 이 모델은 소비자 행동분석과 상품분류의 관련성을

체계화 시켰고, 모델구성의 이론적 근거가 명시되어 있으며,

측정척도가과학적접근방법에의해구축되었다는점에서마

케팅과광고분야학자들의관심을끌어왔다(이명천, 1990).

또한 소비자들의 구매행동을‘관여’와‘이성/감성’이라는

두가지차원으로해석하고, 이들두가지차원에의해구분된

4개의공간에각종상품들의위치를표시함으로써각상품범

주별마케팅전략수립을용이하게하고있다는점에서실무적

으로도비교적유용성이높은접근방법으로평가되고있다.

FCB GRID 모델에 의하면 소비자 관여도가 높은가, 낮은

가와 이성적 소구인가, 감성적 소구인가에 따라 구매 결정이

달라질수있다. 이러한요소를4등분하여매트릭스의수평축

을 이성과 감성의 연속으로, 수직축을 고관여와 저관여로 보

고소비자의구매의사결정과정과관련하여상품을분류한다.

<표 1>에서알수있듯이1사분면에는고관여이성적유형

의상품이, 2사분면에는고관여감성적인상품군이, 3사분면

에는 저관여 이성적인 상품군이, 4사분면에는 저관여 감성

적인 유형의 상품이 위치한다. 1사분면에 위치하는 고관여/

이성(high involvement/thinking) 상품은상품구매시소

비자들이이성적사고를하게되므로특정한내용의정보전

달이 가능하고, 소비자들의 구매정보욕구를 만족시켜주는

긴카피형식의광고가효과적이다. 이러한상품에는많은정

보를필요로하는자동차, 가구, 주택등과특성, 성능, 가격,

용도 등에 관한 정보를 제공해야 하는 신제품이 포함된다.

전통적인이론중경제학적이론을토대로하며, 소비자들의

구매결정은 learn(인지) feel(느낌) do(구매)의 단계를 거치

게 된다. 구매결정에 기능이나 가격, 유용함 등이 고려되기

때문에 기능적, 특징적인 정보가 소비자들의 태도를 변화시

대한가정학회지: 제44권 1호, 20062

–160–

14홍병숙(159-168)  2006.5.8 12:48 PM  페이지160



키고구매를이끌어내는데사용될수있다.

2사분면인 고관여/감성(high involvement/feeling) 상

품은 구매결정에서 관여도는 높지만 구체적인 정보보다 태

도, 전체적인 느낌 등을 중시하므로 극적인 인쇄광고, 이미

지 중심의 전파광고가 적합하다. 이 역에는 화장품, 의류,

보석 등이 포함되고 feel(느낌) learn(인지) do(구매)의 구매

결정과정을거치며, 심리학적인이론이그기반을이룬다.

3사분면인 저관여/이성(low involvement/thinking) 상

품은 구매결정과정에서 관여가 아주 낮아지고 번거로운 사

고과정을 겪는 경우에 비해 구매가 편하고 습관적으로 이루

어지므로 경쟁제품과의 차이점이 무엇인가를 지적해 주는

것이중요하다. 대부분의식품과일상용품등이이에속하는

데, do(구매) learn(인지) feel(느낌)의 단계 즉 처음 구매한

후상품에대해알게되고감정적인차원에까지도달하는과

정을거치며반응이론이기본을이룬다. 성숙기에이른제품

들은이 역으로이동하며, 쿠폰이나무료샘플등으로구매

의욕을일으키는방법이유용할수있다.

4사분면인 저관여/감성(low involvement/feeling) 상품

은 이미지와 즉각적인 반응이 관련되고 습관, 충족, 자기만

족에 기초하여 구매결정이 이루어진다. 여기에는 개인적인

기호충족을 위한 제품인 담배, 술, 캔디, 음료 등이 포함된

다. do(구매) feel(느낌) learn(인지)의 구매결정과정을 거치

며, 사회적 혹은 집단적인 행동에 많은 향을 줌으로써 전

통적인 이론 중 사회학적 이론에 근거를 두고 있다. 이 경우

소비자는일종의모방행위자라고할수있으며, 순간적인충

동이구매에지배적인역할을하여상품에대한합리적인관

심은 별로 없고, 있다고 하더라도 오래 지속되지 않는 경향

이있다(Vaughn & Richard, 1980a).

그러나 역의중간에위치하는상품도많기때문에FCB

GRID 모델에서제시된4개의 역이광고전략의모든요소

를 포함한다고 볼 수는 없지만, 각 역마다 일반적인 적용

이 가능한 광고전략이 제시되고 있으므로 광고계획자에 의

해 폭넓은 활용이 가능하다. 특히 FCB GRID 모델에 따라

분류된 상품군에 적합한 광고를 전략적으로 효율화시킬 수

있다는점에서이모델이유용하다고할것이다.

2. FCB GRID 모델을 활용한 선행연구

Vaughn(1986)은 광고전략모델의 역사를 전통적 이론단

계(1960년대이전), 위계효과모델단계(1980년대이전), 심리

이론적용단계(1980년대이후)로구분하면서FCB GRID 모

델의 등장배경을 설명하 다. 즉, 1950년대의 전통적 소비

자행동이론, 1960년대부터 1980년대 이전의 위계적 효과모

델이론, 1980년대 이후의 소비자 관여이론과 두뇌기능분화

이론을 복합적으로 연결시켜 각각의 시사점을 FCB GRID

모델로 통합하 으며, 미국의 1800여명의 소비자들에게

250개의제품카테고리를대상으로실시한결과관여도와이

성/감성 차원이 소비자의 제품결정공간을 판별해내는데 매

우유용함을밝혔다.

FCB GRID 모델의신뢰성및타당성을입증한Ratchford

(1987)는 관여를 상품이 갖는 중요도와 상품에 대한 관심으

로, 이성적 사고는 실리적인 동기가 존재하는 후속적인 인지

적 정보처리과정으로, 그리고 감성적 느낌을 자아만족, 사회

적수용, 감각적욕구로정의하 다. 여기서이성적사고와감

성은서로분리된차원이지만구매의사결정과정상황하에서

각각의상대적인양을측정하는단일척도로간결하게통합될

수있다고보았다.

이러한 정의들을 FCB GRID의 구성과 측정척도의 개발

을 위한 근거로 사용하 고, 다섯 번의 예비연구와 최종 본

연구를 실시하여 소비자들의 인지구조 측정을 위한 측정척

도의 신뢰성 및 타당성을 입증하고자 하 다. 즉, FCB

GRID 모델의 바탕을 이루고 있는 기본차원의 측정척도가

어떻게개발되었고, 이런척도들이신뢰할만하고타당하다

는증거를제시하 던것이다. FCB GRID의개념은제품카

테고리뿐만 아니라 브랜드에도 적용되어 포지셔닝 맵을 통

한차별화된브랜드전략수립이가능하며, 구매결정에있어

서‘감정(feeling)’차원을 확인할 수 있기 때문에 시각적이

FCB GRID 상품분류에 의한 패션잡지 광고 분석 3
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<표 1>  FCB GRID 모델의 개요

이성(think) 감성(feel)

고관여 1사분면: 고관여이성적경향 2사분면: 고관여감성적경향

learn(인지) feel(느낌) do(구매) feel(느낌) learn인지) do(구매)
경제이론 심리이론

자동차, 가구, 주택, 신상품등 의류, 화장품, 보석등

3사분면: 저관여습관적경향 4사분면: 저관여자아만족경향

do(구매) learn(인지) feel(느낌) do(구매) feel(느낌) learn(인지)
반응이론 사회이론

저관여 식료품, 일상용품등 담배, 술, 캔디, 음료등

자료원: Vaughn, Richard. (1980a). How Advertising Works : A Planning Model. Journal of Advertising Research, 20(5), 27-33.

이성(think) 감성(feel)

고관여

저관여
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고 비언어적 분야의 광고 아이디어를 자극함으로써 광고전

략과 크리에이티브 개발에 매우 유용하다고 할 수 있다

(Ratchford & Vaughn, 1989).

FCB GRID 모델의 한국적 상황에서의 적용가능성을 검

증한 이명천(1990)은 25개의 상품을 선정한 다음 다차원척

도분석을 병행한 결과 FCB GRID의 관여차원에 의한 상품

구매행동의 구분이 유용함을 입증하 다. 또한 Ratchford

의 연구를 기반으로 한국과 미국의 GRID 역별 상품분포

를 비교하 는데, 몇 가지 품목을 제외하고는 상품에 대한

두 나라 소비자들의 인식이 매우 유사하 다. 특히 유사한

역은1사분면이었으며, 일부저관여품목에서차이를보

다. 미국의소비자들이향수를고관여감성적상품으로인식

한 반면 한국 소비자들은 저관여 감성적 상품으로 인식하

고, 여성용외출복은 고관여이성적상품으로제1 역에, 구

두, 내의, 안경은고관여감성적상품으로제2 역에위치하

여문화적차이를나타냈다.

유종원(1986)은 FCB GRID 모델의 상품분류유형과 그에

적합한 광고모델의 유형을 밝혔고, 진용주(1988)는 FCB

GRID 모델과 위계적 효과모델을 이용한 광고목표설정방법

에 대해 연구하 으며, 김충현(1994)은 주류제품 소비자의

구매행동인지분석을통한FCB GRID 모델의적용가능성을

검증하 다. 그리고 FCB GRID 모델을 패션상품에 적용시

킨 조은 (2000)은 각 역별로 패션상품을 분류하고 인터

넷쇼핑적합성요인을파악하 다(<그림1> 참조).

조은 의연구결과에의하면고관여상품은모피코트이고

가장 이성적인 상품은 기능성화장품, 가장 감성적인 상품은

이미테이션 액세서리, 가장 저관여 상품은 손수건으로 나타

났다. 고관여/이성 역에는 고가의 모피류와 가죽의류, 코

트, 기능성 화장품 및 기능성 속옷류가 포함되었고, 보석과

14K 액세서리, 핸드백, 구두, 투피스, 남성양복, 향수, 스카

프 및 패션잡화 등은 관여도가 높으면서 감성적인 품목임이

밝혀졌다. 가장적은품목이포지셔닝된저관여/이성 역에

는서류가방과보온내의, 스타킹, 팬티등이, 저관여/감성

역에는 티셔츠, 카디건, 조끼 등의 단품의류와 홈웨어, 이미

테이션액세서리류등이위치하고있었다.

진주 (2004)은 FCB GRID 모델에 따라 화장품 브랜드

를 분류하고, 각 사분면별로 브랜드 구매에 향을 미치는

브랜드개성요인이다르다는것을밝혔다. 고관여/이성 역

에는 시슬리, 에스티로더, 랑콤 등이, 고관여/감성 역에는

샤넬, 크리스찬디올, 헤라 등이, 저관여/이성 역에는 바디

샵, 뉴트로지나, 포인트 등이, 저관여/감성 역에는 엔프라

니, 라네즈, 마리끌레르 등이 포함되었으며, 이성 역에 속

하는 브랜드들은 유능함이, 감성 역에 속하는 브랜드들은

세련됨이구매에가장큰 향을미친다고하 다.

이상의 연구결과들은 FCB GRID 모델의 관여와 이성/감

성 차원이 소비자들의 인지구조와 행동변인에 향을 미치

는변수이고, 이에따른상품분류의틀이차별화된광고전략

수립의유용한전략적도구임을밝히고있다.

3. 패션잡지 광고 분석

패션 잡지는 패션에 관심이 많은 소비자들이 구독자이므

로 다른 잡지에 비해 광고효과가 높고, 소비자가 어떠한 속

성이나요소에의해패션잡지광고에주목혹은선호하게되

는지에대하여연구관심이집중되어왔다. 대부분내용분석

으로 패션잡지 광고를 평가하고 있는데, 광고의 내용분석이

란 광고에 나타난 표현, 메시지, 소구, 일러스트레이션 등을

분석하는것을의미한다.

패션잡지는광고에표현된요소를중심으로하는인적요

소(모델), 물리적요소(제품), 상황적요소(분위기) 등으로평

가되며, 내용분석은광고의표현방법과크기, 모델유형, 배

경, 활동유형등으로구성된시각적인요소와이성적광고인

지, 감성적 광고인지를 평가하는 소구 유형, 기능가치, 사회

가치, 정서가치, 상황가치, 진귀가치 등을 범주로 하는 소비

가치로 이루어진다(Tse, 1989; Sheth, 1991; 강명구, 1993;

황선진, 1997).

홍성순, 황춘섭(1994)은표현형식을표제, 본문, 상등으

로 구분하고 소구유형을 이성적 소구, 감정적 소구, 혼합 소

구등으로분류하여여성잡지의류광고의구성요소에대하여

고찰하 다. 그 결과 여성잡지의 의류광고는 이미지 위주의

감정적소구유형이대부분이며, 외의보다는내의에서이성적

소구유형을더많이사용하고있다는것을확인하 다.

청소년잡지의의류광고를분석한황선진(1997)은시각적

대한가정학회지: 제44권 1호, 20064

–162–

<그림 1>  패션상품의 FCB GRID 모델

* 자료원 : 조은 (2000). FCB GRID모델의 상품분류에 따른 패
션상품의인터넷쇼핑적합성요인과구매의도분석, 78.

14홍병숙(159-168)  2006.5.8 12:48 PM  페이지162



표현방법이 정보전달의 1회성 광고에서 이미지 전달의 연속

광고로 변하고 있음을 입증하 고, 청소년기의 집단적 특성

을 강조하는 사회적 가치가 높다는 것을 밝힘으로써 청소년

잡지의 의류광고가 이 시기의 발달과제와 연관됨을 보여주

었다. 또한 패션잡지의 캐주얼 의류광고를 분석한 신혜봉,

임숙자(2004)는 캐주얼의류 광고 평가의 하위차원으로 모

델, 광고메시지, 제품, 브랜드, 광고 이미지의 5가지 요인을

도출하 다.

홍병숙(1999)은의류광고관여도에따라소비자집단을즐

거움관여집단, 사회적관여집단, 실리적관여집단으로분류

하고, 의류광고 관여도집단과 패션잡지 소구유형에 따른 광

고효과의 차이를 분석하 다. 그 결과 소비자 특성에 따른

광고효과 차이에 비하여 광고의 소구유형에 따른 광고효과

의 차이가 크고, 성적소구광고보다 비성적소구광고가 더 효

과적인광고유형이라고밝혔다.

한국과미국의패션잡지광고분석을통하여 로벌패션

광고의 표준화 정도를 분석한 조은 , 홍병숙(1998)은 언어

권이 다른 지역에서 표준화전략을 펼치기 위해서는 상이

가장 효과적인 광고유형이라고 하 으며, 여성복과 남성복

의광고는감정적소구유형을, 화장품과잡화류의광고는이

성적 소구유형을 활용하고 감정적 소구유형에서 가장 높은

표준화정도를나타냈다.

이와같이패션잡지광고는내용분석혹은소비자와관련

하여연구되고있으며, 상품카테고리에따른잡지광고의비

교 분석은 이루어지지 않고 있다. 그러나 최근 들어 패션잡

지 광고의 상품 카테고리가 다양해지고 있으므로 본 연구는

FCB GRID 모델의 패션상품 분류를 기반으로 패션잡지 광

고의내용분석을실시하고자한다.

III. 연구방법및절차

1. 연구문제

연구문제 1. FCB GRID 모델의 패션상품 분류를 기초로

패션잡지광고의상품카테고리를분석한다.

연구문제 2. 패션잡지 광고의 시각적인 요소, 소구 유형

및추구가치를분석한다.

연구문제3. 여성잡지와남성잡지의광고를비교분석한다.

연구문제4. FCB GRID 모델의패션상품분류에따라패

션잡지광고를비교분석한다.

2. 패션잡지 광고의 평가도구

패션잡지 광고의 내용분석을 위한 평가도구는 크게 시각

적인요소와소구유형, 추구가치등으로구성되어있다(<표

2> 참조). 이는 선행연구(Tse, 1989; Sheth, 1991; 정희선,

박철, 1995; 황선진, 1997; 조은 , 홍병숙, 1998)에서 필요

한부분을발췌하고, 의류전공대학원생이상의전문가집단

10인의토론을통하여수정, 추가함으로써완성되었다.

시각적인요소는광고표현방식(사진, 일러스트레이션등)

과 광고 크기(페이지 수), 모델 유형(등장인원, 국적, 성별

등), 활동 유형(정지, 오락, 동작 등)에 대하여 분석하 고,

소구 유형에서는 이성적 광고인가, 감성적 광고인가를 평가

FCB GRID 상품분류에 의한 패션잡지 광고 분석 5
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<표 2>  패션잡지 광고의 평가도구

구 분 소구분 내 용

광고표현방법
광고표현 ①사진②일러스트레이션③기타

광고크기 ①1면이하②2면③3면이상

등장인원 ①1인이하②2인③3인이상④기타

시각적요소
모델유형

모델국적 ①내국인②외국인③내·외국인④기타

모델유형 ①직업모델②가수③탤런트·배우④일반인·기타

모델성별 ①여성②남성③여성과남성의혼합④기타

활동유형 ①정지·휴식②오락·작업③동작·기타

소구유형
이성적광고 기술, 제품성과, 구매가치등을소구하는광고

감성적광고 감각, 쾌락, 개성, 자유등을소구하는광고

기능가치 제품의품질, 기능, 가격, 서비스등과관련된가치

사회가치 소비계층의사회계층이나집단과관련된가치

정서가치 제품소비에대한긍정적혹은부정적감정과관련된가치

추구가치 상황가치 제품을소비하는특정상황과관련된가치

유행가치 개성, 유행등과관련된가치

진귀가치 제품소비를유발하는새로움, 호기심등과관련된가치

불확실한가치 모호하거나해석이불가능한가치

구 분 소 구 분 내 용
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하 다. 패션잡지 광고의 추구 가치에 있어서는 기능가치와

사회가치, 정서가치, 상황가치, 유행가치, 진귀가치, 불확실

한가치등이평가기준이었다.

3. 자료수집 및 평가방법

본 연구는 패션잡지에 게재된 패션상품의 광고를 분석대

상으로하 으며, 패션상품에는남·녀외의류와속옷, 스포

츠웨어, 잡화, 액세서리, 화장품 및 헤어제품 등을 포함시켰

다. 패션잡지를선정하기위하여2004년 4월경기도안성에

소재한중앙대학교의류전공대학생 50명을대상으로패션

잡지 선호도 조사를 실시하 다. 조사 결과와 광고연감

(2001)을 기초로 잘 알려진 여성잡지 9개(코스모폴리탄, 마

리끌레르, anan, 엘르코리아, 보그코리아, 바자코리아, 더

스타일, The Queen, 마담휘가로)와남성잡지2개(GQ, 에

스콰이어)를선정하 다.

국내외 패션 브랜드에서 신상품을 출하하고 광고에 많은

투자를 하는 시점이라고 생각되는 2004년 3월호, 4월호에

게재된 전면 패션상품의 광고를 모두 수집하 으며, 분석에

사용된광고는여성잡지 771건, 남성잡지 120건으로총 891

건이었다. 자료분석은주관적인견해를줄이고신뢰도를높

이기 위하여 연구자 외에 2명의 의류전공 분석자(패션마케

팅 강사)에 의해 수행되었다. 분석에 앞서 수차례의 사전훈

련을 실시하 으며, 수집, 분류된 잡지 광고를 보고 표시한

후 그 결과를 비교, 토론하 다. 항목의 신뢰계수는 0.74로

나타나 신뢰성이 있음이 입증되었고, 자료는 빈도, 신뢰도

분석등으로분석하 다.

IV. 연구결과및논의

1. 패션잡지 광고의 상품 카테고리 분석

FCB GRID 모델에 따른 패션상품 분류(조은 , 2000)를

기초로패션잡지에광고된891건의상품카테고리를분석한

결과(<그림 2> 참조), 고관여 이성상품으로 기능성 화장품류

와속옷, 운동화등이포함되었고, 고관여감성상품에는보석

류와14K 액세서리, 남성및여성정장, 청바지, 패션잡화및

향수등이속하 다. 또한저관여이성상품에는염색약등헤

어제품과스포츠의류, 내의등이, 저관여감성상품에는남녀

캐주얼단품의류와이미테이션액세서리등이위치하 다.

분석 결과 고관여 감성상품이 39.4%(351건)로 가장 많았

고, 그 다음으로 저관여 감성상품 31.5%(281건), 고관여 이

성상품 24.1%(215건), 저관여 이성상품 4.9%(44건)의 순으

로 나타남으로써 기능성이 중요한 화장품이나 속옷 등을 제

외하고는 대부분이 감성적인 상품 중심으로 광고가 이루어

지고있다는것을확인하 다.

2. 패션잡지 광고의 시각적인 요소

패션 잡지 광고의 시각적인 요소는 광고 표현방법, 모델

유형, 활동유형등으로분류하여분석하 다.

<표 3>에서 알 수 있듯이 광고 표현방법에서 98%이상

(877건)이사진을이용하고있어패션상품의특성이잘나타

나는사진광고중심이라는것을알수있었다. 일러스트레이

션으로 광고한 경우는 1.1%(10건)이었으며, 기타는 사진과

일러스트레이션을 동시에 활용한 광고로서 0.4%(4건)에 불

과했다. 광고크기는대부분이1면~2면으로나타났다.

모델 유형을 분석한 결과 등장인원은 1인 이하가 64.7%

(576건)로서 가장 많았고, 사람을 등장시키지 않은 기타

(20.2%)는 제품 자체를 부각시킨 광고 다. 모델의 국적은

외국인(69.0%)이 많았으며, 직업 모델(75.1%)이 대부분이었

다(<표4> 참조).

패션잡지 광고의 모델로 외국의 직업모델이 많은 것은 수

입 브랜드의 국내 진출, 소비자들의 외국 브랜드 선호 욕구,

패션산업의 로벌화등에이유를들수있다. 이는90년대이

후 외국인 직업모델의 비중이 높아지고 있다는 황선진(1997)

의연구결과와일치하며, 광고매체는외국문화에대한동경

심으로높이는데 향을줄수있을것이다(김경근, 1992).

또한모델이정지되어있는지, 어떤동작이나작업을하면

서 상품을 표현하고 있는지를 분석한 결과, 정지·휴식이

68.6%(613건)로서가장많고, 그다음으로동작·기타30.9%

(275건), 오락·작업 0.36%(3건)의 순으로 나타나 패션잡지
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<그림 2>  FCB GRID 모델에 의한 패션잡지 광고 분류

<표 3>  패션잡지 광고의 표현방법

광고표현 N (%) 광고크기 N (%)

사 진 877(98.5) 1면이하 450(50.5)

일러스트레이션 10( 1.1) 2면 391(43.9)

기 타 4( 0.4) 3면이상 50( 5.6)

광고표현 N (%) 광고크기 N (%)

N=891
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광고는 모델을 정지시킴으로써 최대한 제품을 부각시키는데

중점을두고있었다.

3. 패션잡지 광고의 소구 유형 및 추구 가치

광고의종류는크게이성적광고와감성적광고로분류된

다(Tse, 1989). 이성적 광고란 기술, 제품성과, 구매가치 등

을 소구하는 광고를 말하고, 감성적 광고는 감각, 쾌락, 개

성, 자유 등을 소구하는 광고라 할 수 있다. 891건의 패션잡

지 광고를 분석한 결과 이성(19.8%)보다는 감성(80.2%)에

소구하는광고가현저하게높게나타났다. 이는20대가타깃

인브랜드가많음으로써광고를통하여그들의개성과젊음,

자유등을표현하고있기때문인것으로판단된다.

광고에표현된소비가치유형(Sheth, 1991)을패션제품에

맞게수정하여 7가지소비가치를 분석한결과 <표 5>에서처

럼 기능가치(25.9%)와 정서가치(23.1%)가 비슷하게 나타났

고, 그 다음으로 유행가치(14.8%), 사회가치(14.4%), 진귀가

치(11.8%) 등의 순으로 추구하고 있었다. 이는 잡지광고가

추구하는 소비가치가 정서 가치, 기능 가치, 상황 가치라고

한 정희선과 박철(1995)의 연구와 일치하는 결과로서, 패션

광고는 패션 소비자의 실용적인 욕구를 자극하기 위하여 사

용의기능을부각시킨광고가많은것으로생각된다.

3. 여성잡지와 남성잡지의 패션광고 비교

여성잡지와남성잡지로구분하여패션광고를비교한결과

(<표6> 참조), 여성잡지는보석류와패션잡화, 남녀정장, 청

바지등이속하는고관여감성상품(37.2%), 캐주얼단품, 이
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<표 4>  패션잡지 광고의 모델유형

등장인원 N(%) 모델국적 N(%) 모델유형 N(%) 모델성별 N(%)

1인이하 576(64.7) 외국인 615(69.0) 직업모델 669(75.1) 여 성 534(60.0)

2인 101(11.3) 기타 180(20.2) 일반인·기타 181(20.3) 기 타 180(20.2)

기 타 180(20.2) 내국인 94(10.6) 탤런트·배우 40( 4.5) 남 성 100(11.2)

3인이상 34( 3.8) 내·외국인 2( 0.2) 가 수 1( 0.1) 여성·남성 77( 8.6)

등장인원 N (%) 모델국적 N (%) 모델유형 N (%) 모델성별 N (%)

N=891

<표 5>  패션잡지 광고의 추구가치

구 분 기능가치 정서가치 유행가치 사회가치 진귀가치 불확실가치 상황가치

N(%) 231(25.9) 206(23.1) 132(14.8) 128(14.4) 105(11.8) 56(6.3) 33(3.7)

구 분 기능가치 정서가치 유행가치 사회가치 진귀가치 불확실가치 상황가치

N=891

<표 6>  여성잡지와 남성잡지의 패션광고 비교분석

구분 여성잡지 남성잡지 구분 여성잡지 남성잡지
(N=771) (N=120) (N=771) (N=120)

고관여이성 213(27.6) 2( 1.7) 직업모델 585(75.9) 84(70.0)

카테고리
고관여감성 287(37.2) 64(53.3)

모델유형
가 수 1( 0.1) 0( 0.0)

저관여이성 40( 5.2) 4( 3.3) 탤런트·배우 37( 4.8) 3( 2.5)
저관여감성 231(30.0) 50(41.7) 일반인·기타 148(19.2) 3(27.5)

사 진 759(98.5) 118(98.3) 여 성 531(68.8) 3( 2.5)

광고표현
일러스트 8( 1.0) 2( 1.7) 모델성별 남 성 33( 4.3) 67(55.8)
기 타 4( 0.5) 0( 0.0) 여성·남성 60( 7.8) 17(14.2)
기 타 147(19.1) 33(27.5) 정지·휴식 535(69.4) 78(65.0)

1면이하 375(48.6) 75(62.5) 활동유형 오락·작업 3( 0.4) 0( 0.0)
광고크기 2면 349(45.3) 42(35.0) 동작·기타 233(30.2) 42(35.0)

3면이상 47( 6.1) 3( 2.5)
소구유형

이 성 147(19.1) 29(24.2)
1인이하 516(66.9) 60(50.0) 감 성 624(80.9) 91(75.8)

등장인원
2인 82(10.6) 19(15.9) 기능가치 209(27.1) 22(18.3)

3인이상 26( 3.4) 8( 6.6) 사회가치 91(11.8) 37(30.9)
기타 147(19.1) 33(27.5) 정서가치 200(25.9) 6( 5.0)

내국인 84(10.8) 10( 8.3) 추구가치 상황가치 27( 3.5) 6( 5.0)

모델국적
외국인 538(69.8) 77(64.2) 유행가치 128(16.6) 4( 3.3)

내+외국인 2( 0.3) 0( 0.0) 진귀가치 93(12.1) 12(10.0)

기타 147(19.1) 33(27.5) 불확실가치 23( 3.0) 33(27.5)

구 분 여성잡지 남성잡지 구 분 여성잡지 남성잡지
(N=771) (N=120) (N=771) (N=120)

N( % )

14홍병숙(159-168)  2006.5.8 12:48 PM  페이지165



미테이션 액세서리 등의 저관여 감성상품(30.0%), 기능성

화장품류와속옷등의고관여이성상품(27.6%)이고르게분

포되어있었다. 이에반해남성잡지의대부분은고관여감성

상품(53.3%)과 저관여 감성상품(41.7%)의 광고로 구성되어

있어, 기능성이 중요한 화장품이나 속옷 등은 주로 여성을

타깃으로하는상품이라고할수있다.

여성잡지의 모델은 여성이, 남성잡지는 남성이 많았는데,

이는 광고노출대상의 성별을 고려한 구성이라고 할 것이다.

가장 큰 차이를 보인 것은 추구 가치 으며, 여성잡지는 기

능가치(27.1%), 정서가치(25.9%)를, 남성잡지는 사회가치

(30.8%), 불확실가치(27.5%)를 추구하고 있었다. 이는 여성

이 기능성을 중시하면서 감성적인 반면 남성은 사회성과 불

확실성을중요시하기때문에나타난결과라고할수있다.

4. FCB GRID 모델의 패션상품 분류에 따른 패션 광고

비교

FCB GRID 모델의 패션상품 분류에 따라 패션잡지의 광

고를 비교 분석한 결과(<표 7> 참조), 광고표현에 있어서는

상품카테고리에상관없이사진중심의광고가많았으나, 광

고의 크기에서 고관여 감성상품은 1면 이하인 광고가, 저관

여 감성상품은 2면으로 구성된 광고가 많았다. 다시 말해,

남녀 정장과 청바지, 보석류 및 패션잡화류에 비하여 남녀

대한가정학회지: 제44권 1호, 20068
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<표 7>  FCB GRID 모델에 따른 패션광고 분석

구분 고관여이성 고관여감성 저관여이성 저관여감성
상품(N=215) 상품(N=351) 상품(N=44) 상품(N=281)

분 류
여성잡지 213(99.1) 287(81.8) 40(90.9) 231(82.2)
남성잡지 2( 0.9) 64(18.2) 4( 9.1) 50(17.8)

사진 213(99.0) 347(98.9) 40(90.9) 277(98.6)
광고표현 일러스트 1( 0.5) 4( 1.1) 3( 6.8) 2( 0.7)

기타 1( 0.5) 0( 0.0) 1( 2.3) 2( 0.7)

1면이하 107(49.8) 225(64.1) 21(47.8) 97(34.5)
광고크기 2면 98(45.6) 103(29.3) 18(40.9) 172(61.2)

3면이상 10( 4.6) 23( 6.6) 5(11.3) 12( 4.3)

1인이하 154(71.6) 199(56.7) 28(63.6) 195(69.4)

등장인원
2인 1( 0.5) 36(10.3) 9(20.5) 55(19.6)

3인이상 1( 0.5) 10( 2.9) 1( 2.3) 22( 7.8)
기타 59(27.4) 106(30.1) 6(13.6) 9( 3.2)

내국인 53(24.7) 11( 3.1) 8(18.2) 22( 7.8)

모델국적
외국인 103(47.9) 234(66.7) 29(65.9) 249(88.6)

내·외국인 0( 0.0) 0( 0.0) 1( 2.3) 1( 0.4)
기타 59(27.4) 106(30.2) 6(13.6) 9( 3.2)

직업모델 132(61.4) 242(68.9) 35(79.6) 260(92.5)

모델유형
가수 0( 0.0) 1( 0.3) 0( 0.0) 0( 0.0)

탤런트·배우 23(10.7) 2( 0.6) 3( 6.8) 12( 4.3)
일반인·기타 60(27.9) 106(30.2) 6(13.6) 9( 3.2)

여 성 154(71.6) 173(49.3) 30(68.2) 177(63.0)

모델성별
남 성 1( 0.5) 39(11.1) 3( 6.8) 57(20.3)

여성·남성 1( 0.5) 33( 9.4) 5(11.4) 38(13.5)
기 타 59(27.4) 106(30.2) 6(13.6) 9( 3.2)

정지·휴식 160(74.4) 219(62.4) 24(54.5) 210(74.7)
활동유형 오락·작업 0( 0.0) 2( 0.6) 0( 0.0) 1( 0.4)

동작·기타 55(25.6) 130(37.0) 20(45.5) 70(24.9)

소구유형
이 성 88(40.9) 61(17.4) 17(38.6) 10( 3.6)
감 성 127(59.1) 290(82.6) 27(61.4) 271(96.4)

기능가치 171(79.5) 34( 9.7) 21(47.7) 5( 1.8)
사회가치 0( 0.0) 68(19.4) 1( 2.3) 59(21.0)
정서가치 26(12.1) 100(28.5) 7(15.9) 73(26.0)

추구가치 상황가치 4( 1.9) 10( 2.8) 7(15.9) 12( 4.3)
유행가치 1( 0.5) 32( 9.1) 2( 4.5) 97(34.5)
진귀가치 10( 4.6) 80(22.8) 5(11.4) 10( 3.6)
불확실가치 3( 1.4) 27( 7.7) 1( 2.3) 25( 8.8)

구 분
고관여이성 고관여감성 저관여이성 저관여감성
상품(N=215) 상품(N=351) 상품(N=44) 상품(N=281)

N(%)
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캐주얼 단품의류와 이미테이션 액세서리의 광고 면수가 더

많았는데, 이는 고관여 감성상품보다 저관여 감성상품에 대

한 소비자들의 관여도가 낮기 때문에 소구대상의 관심 유발

을위하여광고면수를늘리고있는것으로생각된다.

이성상품에비하여감성상품이모델로남성을더많이활

용하여 감성적인 광고로 소비자를 자극하고 있었으며, 이성

상품이 광고의 기능 가치를 중시한 반면 고관여 감성상품은

정서 가치를, 저관여 감성상품은 유행가치를 가장 중시하

다. 구체적으로, 이성상품인 기능성 화장품과 속옷, 헤어제

품등은제품의품질이나기능, 가격, 서비스등을강조한잡

지광고가 많았다. 예를 들어, 비듬방지 샴푸는 자사 샴푸를

사용함에따른이익(비듬방지)을효과적으로보여주고있었

고, 탄력강화크림은카피를통하여탄력이좋아지는크림이

라는것을소비자에게설득하고있었다.

남녀정장이나캐주얼의류, 액세서리등은감성상품으로

서, 그시즌의유행이나개성적인연출을시각적으로표현하

거나 유명 모델을 활용하여 소비자들에게 긍정적인 감정을

유발시키고있었다. 이와같은결과에따라패션잡지의광고

에서는패션상품카테고리별로소구유형을달리하여광고전

략을수립하고있다는것을확인하 다.

V. 결론및제언

본연구는FCB GRID 모델을기초로패션잡지광고의상

품카테고리를분류하고, 패션상품분류에따라패션잡지광

고를 비교 분석하고자 하 다. 2004년 S/S 패션을 다룬 여

성잡지(9종류)와 남성잡지(2종류)를 대상으로 패션광고 891

건(여성잡지 광고 771건, 남성잡지 광고 120건)을 분석하

으며, 그결과는다음과같다.

패션잡지 광고의 상품 카테고리는 고관여 감성상품(보석

류, 패션잡화, 향수, 남성 및 여성 정장, 청바지 등), 저관여

감성상품(남녀캐주얼단품과이미테이션액세서리등), 고관

여이성상품(기능성화장품류와속옷, 운동화등), 저관여이

성상품(염색약 등 헤어제품과 스포츠 의류, 내의 등)의 순으

로많은것으로나타났다. 이패션상품들의잡지광고는사진

중심으로 구성되어 있었고, 광고 크기는 1면~2면 정도에 등

장인원이 1인 이하인 광고가 많았다. 외국인 직업 모델을 활

용한 정지된 포즈를 통하여 제품을 부각시키는데 중점을 두

고있었고, 감성에소구하는광고가대부분이었으며, 기능가

치와정서가치, 유행가치, 사회가치등을추구하고있었다.

여성잡지에서 고관여 감성상품과 저관여 감성상품, 고관

여 이성상품이 고르게 분포되어 광고된 것에 비하여 남성잡

지는주로감성상품중심의광고로구성되어있었고, 여성잡

지는 기능가치와 정서가치를 중시한데 비하여 남성잡지는

사회가치와 불확실가치를 중요시하고 있었다. 상품 카테고

리에상관없이사진으로구성된광고가많았으나, 광고의크

기에서 고관여 감성상품은 1면 이하인 광고가, 저관여 감성

상품은 2면으로 구성된 광고가 많았고, 이성상품이 광고의

기능가치를중시한것에비하여고관여감성상품은정서가

치를, 저관여감성상품은유행가치를중요시하 다.

본 연구의 결과에 의하면 패션잡지의 광고는 감성상품을

중심으로 기능가치와 정서가치, 사회가치를 표현한 사진 광

고가 많은 것으로 나타났다. 이는 감성과 개성, 기능을 중시

하는패션소비자의욕구를충족시킬수는있겠지만, 전반적

으로 광고 이미지가 너무 비슷하 으므로 패션 업체에서 광

고의 차별화 요소를 부각시키지 위한 노력이 필요하다고 하

겠다. 그러나 본 연구가 분석한 잡지의 연도가 한정되어 있

고, 잡지광고분석만으로소비자욕구를파악할수없기때문

에향후연구에서는년도별비교분석이나매체별, 광고방법

별효과를검증하는것이필요하다고할것이다.
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