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<국문요약>

  본 연구는 한국과 중국 TV광고의 분석을 통해 오늘날 한국과 중국의 남성 이미

지가 어떤 변화를 보이고 있는지, 어떠한 차이점을 갖고 있는지, 그리고 남성 모델

의 이미지가 제품별에 따라 차이 있다고 검증하고자 한다.  

  한국과 중국은 일의대수의 이웃 나라이며 유교문화를 배경으로 양국의 가치 관념

이 유사하다. 두 나라는 지리적인 인접성과 전통문화의 유사성을 바탕으로 과거부

터 긴밀한 관계를 유지하여 왔으며, 최근에는 양국 간 교류도 점점 활발해지고 있

다. 한국과 중국 경제적이고 문화적인 교류가 활발해지면서 각종 이미지를 활용한 

광고 전략이 눈에 띠게 변화되고 있다. 광고는 현대사회에서 경제적 기능뿐만 아니

라 사회문화적으로 매우 중요하다. 한 나라의 광고 내용과 표현형식은 그 나라의 

문화에 따라 영향을 받는 동시에 국민들의 생활에도 커다란 영향을 미친다. 광고는 

사회 현상을 반영한다는 점에서 문화적 가치를 반영한다고 볼 수 있을 뿐만 아니

라, 소비자들의 가치관 형성에 커다란 영향을 미칠 수 있기 때문에 사회적 고정 관

념을 형성하며 기존 문화 안에서 새로운 문화를 만들어내기도 한다. 또한, 광고는 

대중매체의 발달로 사람들에게 쉽게 접근하여 여러 사회 현상의 기반을 제공하기도 

하는데, 그 중 가장 대표적인 것이 남녀의 성 이미지 표현이라고 할 수 있다. 새로

운 사대매체의 하나로서 TV는 교육·오락·뉴스 등 다방면에서 인간생활에 미치는 영

향이 지대하다. 다른 매체보다 더 쉽게 접근할 수 있고 시각과 청각을 통한 다양한 

정보의 제공으로 인해 무수히 많은 정보를 많은 사람들에게 제공할 수 있는 장점이 

있어 그 영향력은 앞으로도 계속해서 커져갈 것으로 생각된다. 따라서 사회 경제적

인 변화로 인한 남녀의 이미지 변화는 TV매체에서 두드러지게 확인할 수 있다. 

   한편, 문화적인 면에서 한국과 중국은 모두 유교문화권에 속하며 전통적으로 남

성중심의 문화를 형성하고 있었다. 그러나 최근 다양한 조사결과는 여성 경제활동

의 증가에 따라 여성의 지위 상승을 반영하는 반면, 남성 경제활동의 감소에 따라 

남성의 사회지위 하락을 반영한다고 볼 수 있다. 이러한 변화는 한·중 양국 간 성 

이미지에 대한 연구들이 활발하게 이루어지는 계기를 제공하였다. 하지만 대부분 

두 나라간 여성 이미지에 국한된 연구들만 있을 뿐 남성 이미지에 대한 연구는 거

의 이루러지지 않았다. 특히 대부분 잡지광고를 대상으로 하여 비교 연구 될 뿐 가

장 영향력이 큰 TV매체를 대상으로 남성 이미지를 연구한 결과는 미미한 것으로 
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나타났다. 따라서 본 연구는 한·중 TV 광고에 나타난 남성 이미지 어떠한 차이를 

있는지 또한 성 유형화된 제품광고에 남성 이미지 어떠한 차이를 있는지 연구의 필

요성을 가진다.

  본 연구는 이러한 연구 목적에 접근하기 위하여 다양한 성 이미지에 관한 성행연

구를 토대로 하여 다음과 같이 연구문제를 설정하였다.

연구문제 1. 한·중 TV광고에 나타난 남성 이미지는 어떠한  차이가 있는가?

연구문제 2.  한·중 TV광고에 성 유형화된 제품별 남성  이미지는 어떠한 차이가 

있는가?

2-1. 한·중 남성제품광고에서 남성 이미지는 어떠한 차이가 있는가?

2-2. 한·중 여성제품광고에서 남성 이미지는 어떠한 차이가 있는가?

2-3. 한·중 공유제품광고에서 남성 이미지는 어떠한 차이가 있는가?

  본 연구의 분석결과는 요약하면 다음과 같다. 

  우선, 연구문제 1에 대해서는 한·중 TV광고에 나타난 남성 이미지(인원 수, 인

종, 연령, 직업, 중요도, 인물 유형, 등장배경, 모델 간의 관계, 광고 제품유형, 광고

모델과 제품의 관계, 광고제품의 원산지)의 차이점이 다음과 같다.  

  첫째, 한국과 중국 TV광고에 등장한 남성 광고모델의 인종에서 유사점과 차이점

을 확인할 수 있었다. 우선, '내국인'모델은 양국의 TV광고에서 모두 가장 많이 나

타났는데, 중국보다 한국에서 ‘내국인’모델의 비율이 더 높게 나타난 반면, 중국은 '

백인' 모델의 등장한 비율이 한국보다 높게 나타났다. 그리고, ‘제품원산지’는 양국 

다 ‘자국산’에 집중하지만 중국의 경우 ‘서양국가산’제품이 한국 ‘서양국가산’제품보

다 더 많이 나타났다. 

  둘째, 중국보다 한국 TV광고에서 전통적인 모습을 확실하게 보여주었다. 즉, 한

국 남성 광고모델이 직장·작업장에서 등장한 비율, 다른 모델과 업무관계로 등장한 

비율, 성공지향적 인물유형으로 등장한 비율, 제품권위자로서 등장한 비율이 다 중

국보다 더 높은 것으로 분석되었다. 반면에, 중국 TV광고에서 남성모델이 직업을 

보면 ‘가사직’이 나타난 빈도가 한국 TV광고보다 많이 더 나타났고 인물유형도 중

국 TV광고에서 ‘가정형’의 인물유형이 한국보다 높게 나타났다.

  셋째, 한국과 중국 TV광고에서 등장한 남성모델이 모두 30대의 비중이 가장 높
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았다. 그리고 양국 모두 20대-30대에 집중하였지만 중국 모델은 한국보다 더 젊은 

나이로 나타났다. 그리고 남성 광고모델의 인물유형에서도 한국과 중국이 유의미한 

차이가 있는 것으로 분석되었다. 한국보다 중국 TV광고에서 남성 광고모델이 ‘육체

적인 미에 관심형’과 ‘성적인 면 강조형’은 더 많이 보이는 것을 알 수 있었다. ‘육

제적인 미에 관심형’과 ‘성적인 면 강조형’ 두 가지 유목에서 반영된 현실은 현대의 

여성이 광고 중의 전통적인 남성이미지에 대한 호감보다는 부드러운 남성이미지에 

대한 호감이 더 크다는 것이다. 

  넷째, 한국보다 중국 TV광고 남성 광고모델이 ‘주인공’으로 나타난 비율이 더 높

게 나타났다. 

  다섯 째, 중국 TV광고에서 남성 광고모델이 ‘개인적 공간’에서 등장한 경우 한국

보다 높게 나타났다. 반면에 한국 TV광고에서 ‘직장·작업장’의 배경에서 나타난 비

율이 중국보다 더 높은 비율을 나타났다. 

  여섯 째, 한국 TV광고에서 등장한 남성 모델이 업무관계가 가장 높은 비율이 나

타난 반면, 중국은 가족관계가 가장 높은 비율이 나타났다.

  그 다음은 <연구문제2>에 대해 분석결과가 이전 연구결과에 비해 요즘에 미세한 

변화가 나타났다. 이전 선행 연구 중 남성제품광고에  남성모델이, 여성제품광고에 

여성 모델이 주역할 했던 것을 확인할 수 있다. 최근에 여성제품에 등장한 남성모

델이 이전보다 점점 많아지고 있다. 그리고 공유제품광고에서도 남성모델이 등장하

는 비율이 낮지 않았다. 한·중 양국을 비교하면, 양국 TV광고에서 남성제품 광고에 

남성모델이 등장한 비율이 비슷하게 나타났지만 여성제품광고에 중국 남성모델이 

나타난 빈도가 한국보다 더 높았다. 반면에 공유제품에서 한국 남성모델이 더 많이 

나타났다. 

  한국과 중국의 남성제품광고에서 남성 이미지는 어떤 차이를 보이고 있는 분석한 

결과 두 국가 모두 전통적인 남성이미지가 두드러지게 나타나고 있었다. 다만 이러

한 현상은 한국이 중국보다 더 큰 수치로 분석된 반면에 중국은 새로운 남성이미지

가 등장하고 있는 것으로 확인되었다.

  여성제품을 분석한 결과를 보면, 한국과 중국의 TV광고에서 등장한 남성모델은 

대체로 전통적인 모습을 보이고 있지만 과거와는 달리 새로운  남성 이미지를 표현

하는 경우도 많아지고 있는 것을 알 수 있었다. 

  공유제품 광고를 분석한 결과는 남성제품과 비슷하게 나타났다. 한국 남성 모델
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이 전통적인 모습을 보이고, 중국 남성 모델이 전통적인 모습을 보이지만 비전통적

인 모습도 혼재되어 등장하였다.

  결론적으로 TV광고에 나타난 남성 이미지는 중국보다 한국이 더 전통적인 이미

지는 확실하게 보여주었다. 제품유형별로 살펴보면 남성제품과 공유제품에서는 남

성의 성이미지가 고정적인 이미지로 많이 반영되고 있는 반면, 여성제품에서는 새

로운 남성 이미지가 반영되고 있었다. 한국도 남녀평등으로 변화가고 있지만 중국

은 이미 남녀가 평등한 사회를 진입하였고 어느 면에서 보면 남자의 사회지위가 여

자보다 더 낮을 수도 있다. 이러한 국가 간 남성 이미지 차이가 TV광고에 반영되

었다. 

핵심어: 남성, 성 이미지, TV광고, 제품별
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Ⅰ. 문제의 제기 및 연구 목적

 

   한·중 양국은 일의대수(一衣帶水)1)의 이웃 나라이며 유교문화를 배경으로 양국

의 가치 관념이 유사하다. 두 나라는 지리적인 인접성과 전통문화의 유사성을 바탕

으로 과거부터 긴밀한 관계를 유지하여 왔으며, 최근에는 ‘한류(韓流)’과 ‘한풍(漢

風)2)’이 형성되면서 양국 간의 이해가 더 원활해지고, 교류도 점점 활발해지고 있

다. 문화교류 뿐만 아니라 경제교류도 활발하게 진행되어 2015년 4분기에는 최초

로 일본을 제치고 중국이 한국 무역 파트너 2위에 올랐다. 2016년 연간 기준으로

도 한국 기업 대중국 무역액이 일본보다 클 것으로 예상되고 있다.(세계일보. 

2016.1.17). 

   국가 간의 경제적 교류가 활발해지면서 부가가치 창출을 위한 여러 전략들이 수

립되고 있으며, 그 중에서도 각종 이미지를 활용한 광고 전략이 눈에 띠게 변화되

고 있다. 광고는 사회문화의 일부분으로서, 늘 경제기능을 구비하는 동시에 문화기

능도 구비하는 매체로 인정되며 메시지를 전하고 문화도 전파하여 시청자들에 대하

여 가치 관념과 생활방식의 유도를 진행한다. 광고가 홍수처럼 쏟아져 나오는 21세

기 현재 우리는 광고와 피할 수 없을 정도로 자주 접촉하고 있다(진서민, 2013). 

또한, 광고주는 여러 수단을 통하여 소비자들의 구매욕을 이끌어내려고 노력하고 

있다. 수많은 광고물은 제품 정보를 제공하면서 고객의 가치관과 문화정보를 이해

하기 위한 노력으로 다양한 정보를 추가로 포함하고 있다. 한 국가의 광고 내용과 

표현형식은 그 나라의 문화에 따라 영향을 받는 동시에 국민들의 생활에도 커다란 

영향을 미친다. 광고는 사회 현상을 반영한다는 점에서 문화적 가치를 반영한다고 

볼 수 있을 뿐만 아니라, 소비자들의 가치관 형성에 커다란 영향을 미칠 수 있기 

때문에 사회적 고정 관념을 형성하며 기존 문화 안에서 새로운 문화를 만들어내기

도 한다. 따라서 광고는 문화를 생성하고 유지하는데 커다란 역할을 하고 있기에 

광고의 사회적 역할은 대단히 중요하다(Williamson, J., 1978; 조내현, 2012 재인

용). 또한, 광고는 대중매체의 발달로 사람들에게 쉽게 접근하여 여러 사회 현상의 

1) (一衣帶水): 사전에서는 "허리띠만큼 좁은 강물(여기서는 바다)"로 해석했다. 여기서는 허리띠같이 

폭이 좁은 물 한줄기만 가운데 둔 두 나라가 가깝다는 뜻으로 표현한다.

2) 한풍(漢風): 최근 몇년에는 세계에서 점차 한류 문화가 형성된 동시에 중국문화의 열풍도 일어나고 있다. 많

은 학자들이 이 중국문화의 열풍 현상을 ‘한풍(漢風)’, ‘중국열(中國熱)’, ‘한조(漢潮)’ 등의 용어로 표현한다. 

본 논문에서는 이 중국문화를 한풍(漢風)으로 표현한다.
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기반을 제공하기도 하는데, 그 중 가장 대표적인 것이 남녀의 성 이미지 표현이라

고 할 수 있다. 

  성별은 가지고 태어나는 것이지만 성 이미지는 사회학습을 통하여 형성한 것이

다. 오늘 날 성 이미지의 학습 과정에서 대중매체는 큰 영향을 미친다. 특히 TV는 

교육·오락·뉴스 등 다방면에서 인간생활에 미치는 영향이 지대하다. TV는 다른 매

체보다 더 쉽게 접근할 수 있고 시각과 청각을 통한 다양한 정보의 제공으로 인해 

무수히 많은 정보를 많은 사람들에게 제공할 수 있는 장점이 있어 그 영향력은 앞

으로도 계속해서 커져갈 것으로 생각된다. 특히 성 이미지의 형성은 모방과 상상력

이 필요하기 때문에 TV의 소리와 직관적인 영상으로부터 받는 영향은 어느 매체보

다 크다.

   따라서, 사회 경제적인 변화로 인한 남녀의 지위 변화는 TV매체에서 두드러지

게 확인할 수 있다. 매일 편성되어 전파되고 있는 TV드라마나 예능프로그램 등에

서는 성 역할의 변화양상에 대해서 어렵지 않게 찾아 볼 수 있으며 특히, TV광고

는 매체를 통하여 수용자에게 직접적으로 정보를 전달하기 때문에 경제적 측면뿐만 

아니라 사회문화 등 사회생활 시스템 전반에 영향을 미친다.

   한편, 문화적인 면에서 한국과 중국은 모두 유교문화권에 속하며 전통적으로 남

성중심의 문화를 형성하고 있었다. 한국의 남성중심 문화의 예는 남존여비사상에서 

찾아볼 수 있다. 한국 드라마를 보면 대부분 여성은 남성에게 의존적인 모습을 많

이 보이는 반면에 남성을 사회적으로 지위가 높거나 자신의 삶을 스스로 개척해나

가는 등의 모습이 표현되고 있다. 하지만, 사회 경제의 변화에 따라 이러한 남성중

심의 문화는 사회가 발전하면서 점차 변화하고 있다. 한국 사회 현상의 예를 살펴

보면, 지난해에는 20대 여성의 경제활동 참가율이 64.4%로 남성(63.0%)을 추월한 

것으로 조사되었다(경제활동인구조사보고서, 2016년도). 중국의 경우, 여성은 평균

적으로 하루에 일하는 시간이 291분으로, 세계1위를 차지하였고 집안일을 하는 시

간은 155분으로, 유상노동 시간과 무상노동 시간을 합치면 중국 여성은 남성보다 

하루에 44분정도 더 많이 일하는 것으로 나타났다.(東方網 뉴스 보도 자료, 2014) 

이러한 조사결과는 여성 경제활동의 증가에 따라 여성의 지위 상승을 반영하는 반

면, 남성 경제활동의 감소에 따라 남성의 사회지위 하락을 반영한다고 볼 수 있다. 

뿐만 아니라, 통계청·여성가족부가 작성한 ‘2016 청소년 통계’에 따르면 2014년 기

준으로 전통적인 남녀 성 이미지에 대해 청소년 남자는 43.4%, 여자는 28.3%가 
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찬성한 것으로 집계됐다. 반면 고령자는 남녀 각각 59.5%, 47.9%가 찬성했다.  이

처럼 시대가 변화하면서 전통적인 남녀 성 이미지에 대한 인식도 점차 변화되고 있

다. 이러한 변화는 한·중 양국 간 성 이미지에 대한 연구들이 활발하게 이루어지는 

계기를 제공하였다. 하지만 대부분 두 나라간 여성 이미지에 국한된 연구들만 있을 

뿐 남성 이미지에 대한 연구는 거의 이루어지지 않았다. 또한,  대부분 잡지광고를 

대상으로 하여 비교 연구 될 뿐 가장 영향력이 큰 TV매체를 대상으로 남성 이미지

를 연구한 결과는 미미한 것으로 나타났다. 따라서 본 연구는 한·중 TV 광고에 나

타나는 남성 이미지를 분석하고자 한다.

  본 연구의 목적은 한국과 중국 TV 광고의 분석을 통해, 오늘날 한국과 중국의 

남성 이미지가 어떤 변화를 보이고 있는지, 어떠한 차이점을 갖고 있는지, 그리고 

남성 모델의 이미지가 제품별에 따라 차이 있다고 검증하고자 한다. 이는 본 연구

의 연구목적이다. 연구 결과는 후속 연구를 위한 이론적, 실증적 기초자료를 제공할 

것이며, 향후 한·중 문화, 경제 등의 교류가 점차 확대되고 있는 배경에서 국제화 

전략을 수립하는데 도움이 될 것이다.
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Ⅱ. 이론적 배경 및 선행연구

1. 이론적 배경

1) 성 이미지

  성의 역사에 있어서 18세기말은 페미니즘이 제기된 결정적 전환기로 평가된다. 

이때부터 성에 관한 논의의 근저에는 이것이 과연 자연, 즉 생물학적 영역에 귀속

되는 것인가 아니면 사회화 또는 양육의 결과인가 하는 양자택일적 입장을 취하게 

되었다. 따라서 성(sex)은 암수의 결합에 의하여 종족보존을 뜻하는 명사형으로 부

각되기 시작하였으며, 생물학적 차원의 성과 달리 사회문화적 차원에서 남녀를 구

분하는 경우 젠더(gender)라는 용어를 사용하게 되었다. 젠더를 성과 동의어로 사

용하는 경우도 있지만, 엄밀한 의미에서 젠더는 출생 이후 사회적, 문화적, 심리적

인 환경에 의하여 학습된 후천적으로 주어진 남녀의 특성을 의미한다. 철학이나 언

어학에서만 사용되던 이 용어는 1955년 Money가 외부 생식기가 불분명한 상태로 

태어난 사람들의 남성 또는 여성적인 상태를 기술하는데 사용하면서 심리학에 적용

되기 시작했다(이진경, 2011).

  본 논문에서 성 이미지는 사회가 그 구성원들에게 대해 남성과 여성이라는 신체

적 구분에 비례하는 사고, 정서, 행동 등을 요구하는 기대를 말한다. 개인은 사회가 

요구하고 기대하는 이러한 역할에 동일시하는 정도에 따라 자신의 성 이미지 정체

성을 형성하게 된다. 거의 대부분의 사회에서 남성과 여성은 그들이 주요하게 가지

고 있는 특성에 차이가 있다고 여겨 왔다.

   이진경(2011)의 연구에 의하면, 남성의 주요 특징은 과업 지향적이라서, 이성

적·객관적·독립적·목표 지향적인 특성을 지닌다고 한다. 반면에, 여성은 표현적이어

서 감성적·주관적·의존적·수동적이라고 한다. 또, 남성과 여성은 생명체가 가지고 있

는 두 가지 기본적인 기능을 하나씩 분리하여 소유하고 있어서, 남성의 기능성과 

여성의 친화성이 결정되었다고 주장하는 연구 결과도 있다. 이러한 남성성과 여성

성에 따라서 남성은 경쟁과 활동성이 필요한 사회적 역할에 적합한 데 비하여, 여

성은 타인을 배려하고 돌보는 역할에 적합함이 강조되어 왔다. 하지만, 이러한 남성

과 여성에 대한 성 이미지는 고정관념일 뿐이며, 남성 중심의 사회에서 행해진 사
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회화의 산물로서 이해하는 입장도 있다. 즉, 남성과 여성의 역할은 태어날 때부터 

정해진 것이 아니라, 태어난 이후의 사회적 관습과 교육에 의해 재생산되고 있다는 

것이다.

2) 사회학습이론

캐나다 출신의 미국 심리학자 반두라(Albert Bandura)가 주창한 이론이다. 반두

라는 1977년 출간한 《사회학습이론》을 통해 사회학습이론의 학문적 발판을 마련

한 심리학자로, 초기에는 행동주의 학습이론에서 출발해 나중에는 인지적 측면을 

중시하는 사회학습이론을 발전시켰다.

사회학습이론에서는 다른 사람의 행동, 인지구조 등을 중시하는 것 외에 대중매

체를 통해 제시되는 모델, 여러 환경의 상호작용 등도 중요한 학습 요인으로 다룬

다.

  사회학습이론(social learning theory)은 베너지(Banerjee, 1992)과 비크찬다니 

(Bikhchandani, 1992)등의 논문에서 시작하였는데 그 후부터 사회학습이론은 범죄, 

비행 등 영역에서 많이 이용하게 된다(이고은, 정세훈, 2014). 사회적 학습 이론은 

TV  폭력물의 효과를 분석하는데 특히 유용할 수 있지만, 또한 매스미디어 효과의 

다른 영역에도 적용될 수 있는 학습에 대한 일반이론이다.

  사회학습이론은 인간이 인지, 혹은 생각할 수 있는 능력을 갖추고 있고, 관찰이나 

경험을 통해 도움을 얻을 수 있다는 점을 인정했다. 또한 인간의 많은 학습이 다른 

사람의 다양한 행동을 주의 깊게 살펴봄으로써 발생할 수 있다는 점도 인식했다. 

예를 들어, 발레를 배우는 학생은 교사가 보여주는 행동을 관찰함으로써 어떤 동작

들을 배울 수 있다. 이러한 종류의 학습은 분명히 매스미디어를 통해서도 발생할 

수 있다. 사람들은 TV 에 나온 특정 행동에 관련된 타인을 관찰할 수 있고, 그들 

스스로의 삶 속에서 그러한 행동을 실행에 옮길 수 있다.

  사회학습이론은 TV광고의 발전에 있어 중요한 이론 근가 된다. TV 에 등장하는 

단 한명의 모델이 여러 지역의 많은 사람들에게 새로운 생각과 새로운 행동양식을 

전달할 수 있는 강력한 힘을 가지고 있음을 우리는 안다(Bandura, 1994). TV광고

에 적용하게 되면 다음과 같이 설명할 수 있다. TV광고를 보는 소비자나 사람이 

파악하는 정보는 한계가 있으므로 소비자 간의 정보교류가 필수적이다. 그러나 소
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비자가 직접적으로 교류할 수 없을 경우도 있는데, 소비자가 어떠한 경로를 통해 

정보를 획득하고 판단할 수 있는지에 대한 문제가 대두된다. 이럴 때 소비자가 다

른 사람의 행위를 관찰하고 자신의 행위와 판단을 평가한다. 여기서의 "사람"은 바

로 광고모델이다. 인간은 미디어에 의해 가치, 태도, 행동 등을  배울 수 있다는 오

미영(2008)의 연구와 같이 소비자가 TV 광고에서 자신이 제품에 대한 가치, 태도 

그리고 행동을 배우면서 형성할 수 있다. 

  성 이미지의 학습에 있어서, 획득과 수행 사이의 구별은 특히 중요하다. 사회화 

과정에서 아동들은 자신의 성에 적합한 방식으로 행동하는 것을 배우게 된다. 다시 

말해, 사회는 남아들에게 '남성적' 특징을 여아들에게 '여성적' 특징을 발달시키도록 

격려하는 것이다. 또는 TV 수용자들은 관찰을 통하여 특히 두 성에 관계된 행동을 

모두 학습한다. 그러나 보통 그들 자신의 성에 적합한 행동만을 수행하는데, 왜냐하

면 그렇게 하도록 강화를 받아왔기 때문이다. 
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2. 대중매체에 나타난 남성 이미지

  대중매체란 대량 정보 전달 매체의 뜻을 지니며, 어떤 내용을 담은 기호를 기계

적인 매체(media)를 통해 무한정한 대중에게 전달하는 과정을 일컫는다. 또한 동시 

다발적으로 대중에게 의사가 전달되는 대중 커뮤니케이션으로 문화의 대중화를 통

해 문화의 상품화와 지배이데올로기 형성이나 전파의 도구가 된다. 오늘날 개인들 

사이에서 의사소통을 가능하게 해주는 것이 바로 대중매체이며, 신문, 잡지, 방송, 

연극, 영화, 만화, 비디오, 음반, 광고, 전자매체 등의 다양한 경로를 통해서 대중에

게 호소력을 지닌 대중매체의 사회적 기능은 매우 중요하게 되었다. 즉, 대중문화는 

상징적 재화의 제도화된 생산 및 전파이며 그 생산 및 전파의 핵심통로가 대중매체

이다. (이재호, 2000)

  대중매체는 사회와 세계에서 일어나는 일들에 관해서 정보를 제공하고, 사회 성

원들에게 그 사회의 전통과 가치와 규범을 가르치며 또 한 오락을 제공한다. 특히 

대중매체 속에 등장하는 남녀의 이미지는 변화를 겪고 있는 추세이다. 즉, 전통적인 

시각에서 벗어나 남녀 평등적인 시각에서 만들어지고 있다. 그러나 그 속에는 교모

하게 남녀 불평등 논리가 여전히 숨어 있는데, 이는 대중매체나 대중매체에 종사하

는 사람들이 남성과 여성을 바라보는 시각이 다르기 때문이다. 이에 대한 많은 학

자들은 대중매체에 나타난 남·여 성 이미지를 연구하였다. 다음과 같이 남성 이미지

의 연구 사례를 전시한다. 

  먼저, 일부분 연구자가 여성은 남성에게 종속되어 있으며, 사회적으로 전문성을 

인정받지 못하고 오히려 남성에게 종속되기를 바라는 심리가 있는 것처럼 표현되고 

있고 그러한 이유로 드라마가 성역할에 대한 고정관념과 남성중심의 이데올로기를 

유포하고 있다고 지적하였다(박혜진, 2000). 한국 텔레비전 드라마에 나타난 성 이

미지에 관한 선행연구들을 전반적으로 살펴보면, 남성 주인공은 여성 주인공에 비

해 적극적, 독립적, 공격적, 야심적이었던 반면, 여성 주인공은 소극적이지는 않지만 

덜 적극적이고 의존적이지는 않지만 덜 독립적이고 순종적이며, 야심이 없는 존재

로 그려졌다(김선남, 2005). 

  2004년은 도희와 양숙희는 뮤직비디오에 나타난 전형적인 남성 이미지와 현대사

회에서 형성된 남성 이미지를 같이 분석하였다. 분석결과, 남성 이미지는 크게 전형

적 남성 이미지, 성적 대상화된 남성 이미지, 범창조적 남성 이미지 3가지로 남성 
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이미지를 구성한다. 여기서 전형적 남성 이미지는 기존의 남성모습을 그대로 보수

적, 과시적 이미지이다. 성적 대상화 된 남성 이미지는 관능적, 양성적, 퇴폐적인 이

미지이다. 범창조적 남성 이미지는 인간의 정신세계에 실존적 감각을 복합적으로 

결합시켜 파괴는 남성의 모습을 유희적, 사이보그, 악마적으로 된 이미지이다. 

  최근 들어서, 윤을요(2010)는 남성 잡지 표지 모델에 대한 연구에서는 남성 이미

지가 많이 변화했지만, 실제적으로는 대부분의 남성이 전통적으로 이미지를 고수하

고 있다고 조사되었다. 그런데,  이화정(2013)은 1992년부터 2012년까지 멜로드라

마에 나타난 남성상에 대한 연구하였는데 남성에 대한 전통적인 고정관념은 많은 

부분에서 사라지고 여성과 남성의 고정관념이 뒤바뀌는 현상을 보이며 남성상이 

2005년 이전에 비해 보다 양성화 되는 측면이 나타난다고 지적하였다. 이와 같이, 

김혜균, 박명희(2013)는 현대사회의 변화에 따라 미디오에 나타난 남성 이미지가 

변했고, 전통적 남성 이미지, 여성적 남성 이미지, 중성적 남성 이미지 3가지가 사

회에서 공존하고 있다고 하였다. 그들은 남성 이미지가 사회발전 과정에서 다양한 

사회현상 등의 이유로 끊임없이 변화하고 있다고 조언하였다.

  다른 연구에서, 신혜영(2011)은 대중매체에서 나타난 남성 이미지가 반드시 올바

르게 나타나지 않다. 미국 대중매체에서 나타나난 한국 남성을 포함한 아시아 남성 

이미지에 대한 연구는 인종의 편견 등의 원인으로 대체로 공부벌레, 갱단, 매력이 

없는 남성, 영어를 못하는 이민자 등으로 나타나는데, 이는 모두 부정적인 이미지라

고 할 수 있다. 

  중국의 경우, 유염(刘艳, 2007)에서는 광고에서 아름다운 여성 이미지가 천편일

률이다. 여성 이미지를 과도하게 사용한 반면 남성 이미지를 부정적으로 묘사한다

고 지적하였다. 대중매체의 부정적인 남성 이미지가 주요 주색(酒色)의 이미지, 신

허(肾虚)의 이미지, 게으른 이미지 3가지의 부정적인 이미지에 집종하다고 설명하

였다. 이들은 남성의 자존심을 상할 수 있다. 그러나 1989년-2008년 30년간의 중

국 TV에 나타난 남성 이미지를 분석한 결과, 사회의 발전함에 따라 남성과 여성의 

성별적인 의미는 새롭게 바꾸고 있으며, "꽃보다 남자"와 "패밀리 남자" 등의 새로

운 남성 이미지가 떠오르고 있고, 남성 이미지는 점점 가정의 역할로 다양한 광고

에서 나타나 있다(杨环环, 2009). 또한 2012년에 도시제재 드라마에 나타난 남성 

이미지에 관한 연구의 결과를 보면, 최근 드라마에 小男人(작은 남자)의 남성 이미

지가 많이 나타났다고 지적하였다. 특히, 2008년 이후에 상영됐고 인기 많은 도시
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제재 드라마 <奋斗(분투)>, <蜗居(워쥐)>, <裸婚时代(나혼시대)> 등에 모두 小

男人(소남인)3)의 이미지가 많이 제시하고 있다. 그 외에 중국 드라마에서 남성은 

영웅, 강함 등의 전통적인 남성 이미지를 등장했으면서 동시에 小男人(소남인)과 

好男人(좋은 남자)4), 자부(慈父)의 이미지도 많이 등장하는 것이 사실이다(王垒, 

2012). 

  이상의 연구들을 보면, 중국 광고에서 부정인 남성 이미지를 나타났지만 더 많은 

광고에서 "꽃보다 남자", "패밀리 남자", "좋은 남자", "자부"등 많은 긍정적인 이미

지를 더 많이 나타난 것으로 보인다. 

   또 다른 연구를 살펴보면, 허사제(许思齐, 2014)는 문자, 영상과 음성 3가지의 

차원에서 남성 이미지를 형성하고 전달하는 방식을 연구하였다. 연구결과는 남성 

이미지를 수용자에게 전달하는 방식은 다양하게 존재하고 있는데, 서로 다른 전달 

방식을 이용하면 내용이 다른 이미지를 형성하고 전달할 수 있다. 그리고 이해평

(李海平, 2015)은 광고에서 남성 이미지를 형성할 수 있는 방법에 대해 연구한바가 

있었다. 그는 남성 이미지를 전달하기 위해 문화적인 측면, 신분상징적인 측면, 감

정적인 측면과 쇼의 측면에서 남성 이미지를 형성하고 전달할 수 있다고 주장하였

다.

  남성 이미지에 대한 연구는 주로 남성 이미지의 개념, 남성 이미지의 구성요인 

및 변화, 그리고 남성 이미지의 형성원인과 영향 등을 중심으로 연구해왔다. 이상처

럼, 대중 매체에서 남성 이미지에 대한 연구는 지속적으로 이루어지고 있다. 연구자

들은 연구의 목적과 방법에 따라 남성 이미지의 범위를 설명하고 있는데, 이미지 

자체의 다양성과 다변성 등의 특성으로 인해 학계에서는 현대 남성 이미지에 대해 

통일적인 견해는 없다. 

  

3) (소남인): 중국에서 80년대 이후에 출생이고 가정과 와이프를 중심으로 생활하며, 포부를 없는 남자를 

말한다.

4) 好男人(좋은 남자): 小男人(소남인)과 비슷한 의미로 가정과 와이프를 중심으로 생활하는 남자를 말한다.
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3. 광고에 나타나는 남성 이미지

   광고에서 재현되는 성 이미지는 일반적으로 사회적, 문화적으로 규범화된 형태

로 나타난다(김선남·장해순·정현욱, 2004). 따라서 광고 속의 성 이미지는 당시 사

회상을 반영한 인물들의 이미지로 형상화된다. 특히 TV 광고에 묘사되는 성별 스

테레오타입은 사회의식의 발전 과정에 비추어볼 때 미래 지향적 혹은 현실적 묘사

라기보다는 과거 지향적인 사회상의 묘사라고 지적하다 (Kim & Lowry).

  광고에서 보여주는 남성 이미지에 대해 한국과 중국의 연구를 자세히 살펴보면, 

광고에서 나타난 남성은 여전히 전통적인 남성이미지, 즉 전문직, 회사원, 스포츠맨 

혹은 정면을 응시하는 모습으로 그려진 반면(丁小斌，樊改霞, 2002; 김성민, 2005) 

2002년 이후 정기현의 연구에 따르면 

TV 광고속의 남성 이미지가 97년과 비교해 2002년에는 사내대장부와 가부하적 남

성 이미지는 감소하는 반면, 유머러스한 이미지와 예쁜 남성과 같은 새로운 이미지

가 증가하고 있음을 보여주었다. 이와 같이 과거의 광고표현에서 나타나지 않았던 

가정적이고 부드러운 남성 이미지는 성에 대한 고정관념이 변화하고 있음을 알 수 

있다. 그와 마찬가지로, 1996년부터 2002년까지 남성 잡지광고 속에 등장하는 남

성성의 유형과 이를 표현하기 위해 동원되는 방식을 내용 분석한 결과, 가장 흔히 

등장하는 남성성은 새로운 남성성의 하나인 '외모를 가꾸는 남자'형과 전통적인 남

성성의 하나인 '성공한/명성있는 남자'형인 것으로 나타나 전통적인 남성성과 새로

운 남성성이 공존하는 양상을 보였다. 연도별 추이를 살펴보면 새로운 남성성의 사

용은 점차 증가하는 반면, 전통적인 남성성의 유형들이 등장하는 빈도는 줄어들고 

있는 것으로 나타났다. 잡지 유형별로도 중장년층 대상인 시사 종합지의 경우 여전

히 전통적인 남성성이 더 많이 등장하는 반면 젊은 층 대상인 패션 고양지에는 새

로운 남성성이 우세한 것으로 나타났다. 다시 말하면, 남성에 대한 전통적인 고정관

념은 많은 부분에서 사라지고 여성과 남성의 고정관념이 뒤바뀌는 현상을 보이며 

남성상이 2005년 이전에 비해 보다 양성화 되는 측면이 나타난다고 볼 수 있다(陈
锋, 2013). 더불어 모델의 외형적 모습에도 남성성의 유형에 따라 서양인 모델의 

사용, 신체 노출, 복장, 머리 스타일등에 정형화가 이루어지고 있음을 볼 수 있었으

며, 여성적 디스플레이가 남성 모델의 표현에도 광범위하게 사용되고 있는 것으로 

나타났다(이귀옥, 이원정, 2004). 그리고 마리나(马丽娜, 2013)도 중국 텔레비전 광
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고에서 점점 남성 모델이 더 많이 등장하며 새로운 남성 이미지, 꽃미남, 가사를 맡

은 남자, 섹시한 남자, 다정다감한 남자들이 등장하기 시작한다고 지적하였다. 또는 

이귀옥(2005)은 1970년대에서 현재까지 남성잡지광고에서 남성 모델이 등장하는 

광고의 비율은 꾸준히 증가해왔으며, 남성 모델이 등장하는 제품의 범주에도 시기 

별로 유의한 차이가 발견되었다. 또한 남성이 등장하는 광고에 나타난 남성성의 유

형은 크게 변화했음을 알 수 있었다. 남성성의 변화를 구체적으로 보면, 남성잡지광

고에서 1970년대는 '신체적으로 강한 남성'성이 지배적인 남성성이었고, 1980년대

는 '성공한/명성있는 남성'형이 우세해지다가 1990년대에서 현재까지는 '외모를 가

꾸는 남성'형이 지배적인 남성성으로 나타났다. 즉, 지난 30여 년간 '신체적으로 강

한 남성성'은 급격히 퇴조한 반면, '외모를 가꾸는 남성성'과 '생활을 즐기는 남성성'

의 유형은 30여년간 꾸준히 주요 남성성의 하나로 광고에서 사용된 것으로 나타났

다. 이러한 연구 결과들을 바탕으로 했을 때 변화된 남성 이미지를 뉴맨(NEW 

MAN)으로 분류하여 실제 일반적인 남성 이미지와는 어느 정도 거리가 있음을 확

인하였다(김종덕, 2007). 

  한편, 박종민(2008)은 광고에 나타난 남·녀 모델의 사회적 특정은, 남성은 

30~40대의 전문직 시혼모습이나, 남성어린이의 모습, 외국인 모습이 많았다는 결

과를 분석했다. 이러한 결과는 남성모델이 여러 환경을 배경으로 다양한 직업에 종

사하는 것으로 묘사되고 상품정보물 제시하는 권위자로 묘사되고 있다고 보여주었

다. 

  중국의 선행연구를 살펴보면, 방림림(庞琳琳, 2010)는 TV 광고에서 묘사되는 남

성 이미지는 의지가 매우 강인하고 모험정신이 있는 이미지로 나타났고 남성 이미

지가 고정화, 단일화, 한정된다고 지적하였다. 대해파(戴海波, 2008)의 연구에서는 

현대 사회에서 대중의 심미관이 변화하고 있어서 TV 광고에서도 다양한 남성 이미

지가 등장했고 여성 이미지보다 남성 이미지가 대부분은 칭찬을 받고 미화되고 있

다고 지적했다.  양환환(杨环环, 2009)은 시대가 변화함에 따라 남성들은 광고에서 

노출하는 비율이 증가하고 있고 그 이미지는 더 다양해지는 것으로 변화되고 있다

고 분석하였다. 이러한 변화는 전통적인 성별관념에 충격을 주면서 남녀 간의 평등 

관계에 긍정적인 영향을 미치며 강정의 화묵에도 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 

아울러, 다 차원적인 남성 이미지는 이미 필연적인 발전 추세가 되기 때문에 광고

인이 광고제작에 있어 사고방식을 변화해야 한다고 주장하였다.
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  중국의 선행연구 결과는 종합하면, 현대 중국 남성들은 여성과 가정을 중심으로 

생활하는 것으로 변화해왔다는 것이 보편적인 연구 결과이다. 반면에 한국의 선행

연구 결과를 종합해보면, 현대 한국 남성들은 외모에 관심이 많고, 남성성을 많이 

강조하고 있는 것으로 나타났다.
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4. 광고제품에 나타나는 성 이미지

   광고는 정보원과 제품의 이미지를 함께 묶어 전달하는데, 많은 제품들 역시 성

유형화되어 있다. 즉 제품도 그의 성별이나 성 이미지가 존재 한다. 예를 들어, 면

도는 주로 남성이 사용되고 있는데 그의 제품 이미지가 바로 남성의 이미지가 된

다. 반면에 여성제품도 있는데, 화장품 "후"는 주로 여성이 사용되는 것을 보면 후 

화장품이 여성의 제품이라 할 수 있다. 성적 소구광고에서 제품과 모델의 젠더 일

치성에 대한 정의를 여러 학자들마다 다양하게 나타나고 있다. 의사소통적인 성적

소구광고는 제품, 광고 및 제조회사에 대한 태도를 좋게 형성시키지만 착취적인 성

적소구광고는 모델이 없는 것보다 더 나쁜 태도를 형성시키게 된다(정미현, 2002).

  김종필(2004)의 연구 따르면, 제품의 유형에 따라 그 당시 사회의 현황을 제대로 

반영하였다.  TV광고에서 음료, 패션, 화장품 및 보건용품 등 광고에서 전통적인 

여성으로서 대부분이고 제약 및 의료, 아파트처럼 전통적인 역할과 비전통적인 역

할이 혼재되어 나타났다. 사회경제적 변화에 따라 여성과 남성의 역할도 변경하고 

있는 경우도 있었다. 

  이현진(2006)은 화장품, 자동차, 제과, 정보통신, 패션등 5개 광고업종 분석하였

다. 자동차 광고에서 전달하려는 메시지는 여성의 이미지가 광고를 구성하는 한 요

소가 되었고 화장품 광고에서는 '순결과' '욕망'을 상징하며 아름다움의 기준이 순결

함에서 유혹적이고 섹시한 모습을 전변하고 있었다고 지적하였다. 제과 광고에서는 

다양한 연령층의 여성모델이 등장하였다. 전자통신 광고에서는 여성을 중심으로 광

고를 구성하다고 발견하였다. 패션광고에서는 외형적으로는 새로운 모습을 추구하

는 것을 보일 수 있었다. 이런 연구결과를 보면 여성 이미지는 여전히 대부분 전통

적인 아름다운 이미지로 나타나지만 새로운 여성 이미지로 점진적으로 변화한 추세

를 알 수 있다. 남성 이미지도 비슷하게 나왔다. 1996년부터 2002년까지 남성 잡

지광고 속에 제품 범주에 따라서 패션, 화장품 및 보건 용품 등에 새로운 남성성이 

집중적으로 나타난 반면, 관공서 및 단체 교육/기업 광고와 유통/금융 등에서는 여

전히 전통적인 남성성이 유세한 것으로 나타났다. (이귀옥, 이원정, 2004). 

  김상훈ㆍ안대천(2006)은 인터넷 성 유형화된 제품광고에서 남성모델과 여성모델

이 등장 빈도를 분석하였다. 결과는 남성은 주로 남성성 제품의 광고에서 여성은 

여성성 제품의 광고에서 압도적으로 많이 등장하고 있는 반면, 공유성 제품의 광고
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에서는 거의 남녀 간에 차이가 없는 것으로 나타났다. 김희정(2007)은 최근 남성제

품광고에서 남성 모델이 등장하고 여성제품광고에서 여성모델이 주요 등장하는 경

우가 아니라고 지적하였다. 남성모델이나 여성모델이나 다양한 제품광고에서 나타

났다. 특히 금융, 컴퓨터/통신, 관공서 등 남성제품인 광고에서 여성모델이 많이 출

연하는 것을  수 있다. 또는 공유제품에서 여성 성역할 이미지는 전통적인 역할들

이 대부분이고 그 비율은 최근으로 올수로 감소하고 있는 것으로 나타났다. 대신 

1990년대부터 집안일과 직장 업무를 병행하는 이중역할의 모습이 나타나고 2000년

대에는 남성의 영역에 진출한 역할 전환의 모습이 두드러지게 나타났다. 여성제품

에서 남성 성역할 이미지 또한 전통적인 역할들이 대부분이고 시대가 변화될수록 

그 비율은 감소하고 있으며 이중역할과 역할전환의 모습들이 두드러지는 현상을 나

타냈다. 광고제품과 한국의 남성 이미지의 관계에서 광고제품의 전체분포는 큰 의

미가 없지만 시기별 변화에서 한국사회현상의 변화와 연관된다. 제약/의료, 유통/서

비스, 부동산/건설부분의 광고의 변화를 보면, 1980년대 이전 시대와 1990년대 이

후 시대가 뚜렷한 차이를 보인다. 1960년대 생산, 공업중심의 사회구조에서 1990

년대 이후 문화, 서비스산업 중심의 사회구조로 급격히 변화하는 경향이 그대로 나

타나는 것이다(박성현, 2012).

  중국 같은 경우에, 진나（陈娜, 2012）최근 몇 년에, 여성들은 체육용품 소비의 

주력군을 이루고 있다. 이에 따라 여성 이미지도 그 광고에서 많이 나타나고 있다. 

체육용품 광고에서 나타난 여성의 성 이미지는 자신, 활력적, 개방적인 면에서 많이 

나타났다. 이러한 것은 대부분 여성들은 원하는 특성이다.

  정린（丁琳, 2012）은 중국 TV광고에 최근 몇 년간 새로운 남성 이미지 나타난

다고 지적하였다. 예를 들어서, 감자칩과 같은 과자류, 사이다와 같은 음료류 등 제

품광고에서 10대~20대의 젊고 화장하는 남성모델이 많이 등장하였다. 화장품 광고

에서 대부분은 남성모델의 섹시하고 매력적인 부분을 강조하다고 발견하였다. "꽃

보다 남자"로 새로운 남성 이미지 광고에서 점점 증가한다고 본다.     

  유란란（刘兰兰, 2013）은 로레알 파리(欧莱雅)광고에서 남성들이 자신의 외모에 

대한 관심을 점차 변화하고 있는 것을 알려졌다.  가면 갈수록 많은 남성들은 낙관

적인 생활태도와 적극적인 전신세계를 가지고 있어서 더욱 개인의 외모를 중시하고 

있다.  그리고 광고는 이러한 남성 이미지의 변화함을 제시하고 있다. 

  성원원（肖媛媛, 2015）은 광고권위자　데이비드　오길비（David Ogilvy）의 3B원
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칙에 따라 Ｂeauty（미녀），Ｂeast（동물），Ｂaby（아이）등 광고모델이 광고에

서 주요 나타나지만 최근에 남성 광고모델도 많이 등장하기 시작하였다. 사회는 계

속적으로 발전하면서 남성 광고모델이 자동차, 남성 옷 등 남성제품 광고에서 많이 

등장하고 여성제품 광고에서도 끊임없이 많이 보여 주었다. 이는 오늘날 사회에서 

여성소비자가 지위가 상승하면서 "남색"을 추구하기 때문이라고 지적하였다. 
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5. TV 광고에 나타나는 국가 간 성 이미지 비교연구

설리번(Sullivan과 O'cconor, 1993)는 사회적 성 이미지의 국제적 분류 체계를 

수립했다. 이들은 사회적 성 역할과 차별성을 문화적, 역사적 특성에 따라 남성우월

-남녀평등의 연장선상에 각 나라를 배치하였다. 예를 들면 북유럽의 스웨덴, 노르

웨이 등은 여성의 지위에 대한 진보적인식이 지배적인 남녀평등 사회로 분류하고, 

아시아의 한국, 일본, 태국 등은 전통적으로 남성 분위의 남성 우월 사회로 분류하

였다.  설리번(Sullivan과 O'cconor)의 연구시점이 20년 전이라는 것을 고려해도, 

국가간 성 이미지 인식의 차이가 존재한다는 것은 엄연한 사실이다. 

2000년대 들어서 국제무역과 국제적인 모델의 발달로 인해 이 분야에 대한 문화

비교 연구가 점점 증가는 추세이다. 예를 들어, 아드리안 과 앨리나(Adrian & 

Elena, 2000)는 영국과 뉴질랜드의 광고를 비교 연구하였는데, 뉴질랜드 광고에 나

타나는 남성은 영국 광고에 나타나는 남성보다 더 주체적인 성격으로 묘사되었다. 

그리고 뉴질랜드의 광고에서 남성은 여성보다 더 권위적이고 과학적인 이미지로 묘

사된 반면, 영국 광고에서는 이러한 차이가 나타나지 않았다. 그 동시에 세계 시장

의 글로벌화로 국제 광고가 증가하고 중요성이 부각되면서 학계에서는 동서 국제광

고에 대한 성 이미지 논의도 활발히 진행되고 있다. 이러한 논의는 홍종배(2008)는 

TV 광고에 나타난 성역할에 대한 한국과 미국 간의 비교연구를 진행하였다. 그는 

한국과 미국의 TV광고에 나타난 성역할을 등장빈도, 역할 모델, 세팅, 상품 유형, 

관계, 그리고 직업 등 6가지의 분류를 통해 분석하였다. 분석결과는 한국과 미국 간

에 TV광고의 성역할에 있어 아주 큰 차이가 존재하고 있다고 조언하였다.  또는 

2001년 김연신의 한국, 미국, 프랑스 광고에 나타난 여성 이미지 유형 분석 결과, 

첫 번째 세 국가 모두 여전히 직업인으로서의 역할유형보다는 비직업인으로서의 역

할유형이 상대적으로 높게 나타났다. 두 번째 한국은 전통지향적이며, 집단주의의 

문화적 성향이 강한 것으로 나타났다. 또한 한국의 남성주의 성향이 더 강한 국가

인 것으로 보여진다. 세 번째 세 국가 모두 독립적 제품해설의 커뮤니케이션 유형

이 가장 높게 나타났으며, 남성의 제품해설에 대한 제품 설명 보조적인 커뮤니케이

션의 유형이 높게 나타났다. 그 동시에 몇 년 동안, 광고에 나타난 남성이미지에 관

한 연구도 많아지고 있다. 소결(苏洁, 2008)은 중국과 미국의 TV광고에 나타난 남

성이미지를 비교 연구하였다. 분석 결과, 미국 TV광고에 나타난 남성 이미지는 외
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모 및 행동에서 더욱 개방적이고 독립적인 이미지를 나타났다. 반면에 중국 남성이

미지는 상대적으로 보수적이고 집단적인 것으로 나타났다. 시간의 흐름에 따라 중

국 TV광고에 나타난 남성이미지는 변화하고 있고 미국도 마찬가지였다. 즉 남성 

이미지가 점차적으로 가정과 아이 중심으로 변화하는 것으로 나타났다. 그리고 남

성 모델이 여성제품에 등장하는 경우가 많아졌다. 이러한 것은 남성의 사회 지위의 

변화를 반영하다. 이러한 변화들은 여러 가지 원인을 찾으면 주요 경제과 문화, 역

사 3 가지 면에서 분석하였다. 중미 양국은 모두 남성화 국가이기 때문에 많은 면

에서 남성이미지가 같지만 경제 글로벌화와 서로 다른 역사가 있기 때문에 양국의 

남성이미지 차이점도 많이 있다.(苏洁, 2008)  

그런데 한국과 중국, 일본은 유사한 역사적 전통과 동양적 가치 공유에도 불구하

고, 근대 국가의 형성 과정에서 각각 상이한 정치 체제와 이데올로기를 채택하였다

는 점에서 상이한 문화적 가치를 가지고 있다고 볼 수 있다. 최근 들어 같은 동양

권 국가끼리 비교하는 연구가 증가하고 있다. 최근의 연구를 살펴보면, 오현숙·김유

정(2014)은 한국과 일본 여성잡지 광고에 나타난 여성 이미지 분석했는데, 광고에 

나타난 여성 이미지 분석결과를 종합해 보면, 글로벌 여성잡지의 경우 한국과 일본 

모두 높은 서양인 모델의 비율을 보여주고 있으며, 섹시한 뷰티타입이 주를 이로고 

있다. 하지만 로컬 잡지의 경우 한국과 일본이 서로 다른 양상을 보여준다. 한국 로

컬 잡지는 글로벌 여성잡지 보다는 덜 하지만 여전히 높은 서양인 모델의 비율을 

보여주고 있는 반면, 일본 로컬 잡지는 높은 자국인 모델의 비율을 보여주었다. 뷰

티타입도 양국이 서로 다르게 나타났는데, 한국 로컬잡지는 클래식한 여성의 이미

지가 36%로 가장 높게 나타난 반면, 일본 로컬잡지에서는 귀여운 이미지가 38.7%

로 가장 높게 나타났다.

2002년 한중 수교 10주년을 비롯하여 2008년 베이징 올림픽의 개최로 중국 시

장에 대한 관심의 증가로 한국과 중국의 가치를 비교하는 연구가 활발히 진행되고 

있다. 곽효정(2009)의 한국과 중국 잡지광고의 표현전략에 관한 비교연구에서 한국

과 중국의 잡지광고에서 사용하는 표현유형은 두 국가 간에 유사한 것으로 확인되

었다. 그러나 한국과 중국의 표현방법은 차이가 나타나는 것을 알 수 있었다. 제품

위주, 모델위주, 제품+모델위주, 기타위주 등 4가지 표현방법 가운데 한국과 중국

은 차이를 나타냈다. 중국은 모델을 사용하는 표현방법을 거의 사용하지 않는 것으

로 나타났으며 모델만 나오는 광고는 지양하고 있는 것을 확연하게 알 수 있었다. 
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한국은 세 가지의 광고 표현방법을 고른 비율로 사용하고 있음이 나타났다.

사우미(2012)는 중국과 한국 광고에서 나타난 여성 이미지 비교했는데 결과 중

국과 한국 광고에서 나타나는 여성의 이미지는 광고가 현실의 재현이라는 의미에서 

중국과 한국 여성의 삶의 현실의 차이를 보여준다고 할 수 있다. 중국과 한국은 같

은 유교문화권으로 유사한 점이 많지만 문화 단계, 문화의 변화, 사회 정치, 여성의 

지위 등에서 차이가 있다. 또 중국과 한국의 미에 대한 인식이 다르기 때문에 중국 

여성잡지에 나타나는 여성의 이미지가 한국과 유사한 점도 있지만 동시에 차이점도 

나타난다.

중국에서 이루어진 한국과 중국 간의 TV 광고에 관한 비교연구는 주로 양국 간

의 TV 광고제도(徐范锡，2011)，공공 광고(霍晓静，2013；苏娜，2013), 광고의 

표현 형식(潘力，2012；任广旭，2013) 3가지로 분류할 수 있다. 한국과 중국 간의 

문헌의 발표 연도를 분석해보면 양국 간에 이루어진 비교연구는 주로 2010년대 이

후에 시작하였고, 점점 증가하는 추세가 나타나고 있다. 물론 중국에서는 양국 간 

광고에 대한 성(남성이나 여성)의 비교연구는 찾기 어렵다는 것이 실정이다. 이는 

본 연구를 통해 보완할 수 있다. 한국 국내에서 이루어진 연구는 두 편이 존재하는

데, 재한 중국인 유학생이 완성하는 것이며, 구체적인 연구 내용은 다음과 같다.

곡기(谷琪，2014)는 한ㆍ중 여성잡지 광고에 나타난 성 이미지를 비교 분석하였

는데,  분석 결과, 같은 유교문화권에 속한 한국과 중국은 유사점도 있지만 차이점

이 더 큰 것으로 분석되었다. 한국 여성의 지위가 많이 상승했지만 남성 우월주의

가 여전히 살아있는 반면 중국은 최근 수십 년 동안 후진국의 입장에서 외래문화를 

더 빨리 수용하고 받아들여서 전통적인 고정관념이 많이 사라졌다. 현재 중국 사회

에서는 여성의 능력이 남성과 상당히 동등하게 인정되는 것이다. 이러한 국가 간 

사회·문화가치가 여성잡지광고에 나타나는 이미지에 반영되었다.

 로수홍(鲁修红, 2016）은 중미 동영상 광고에 나타난 남성 이미지를 분석한 결

과, 남성의 사회 지위가 변화되어 나타난다고 하였다. 하지만 이러한 변화가 미미하

고 남성은 여전히 주도적인 지위를 차리고 있다.
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Ⅲ. 연구문제

  본 연구에서는 한국과 중국의 TV광고에서 제품유형별 나타난 남성 이미지를 비

교, 분석하기 위하여 두 가지 연구문제를 선정하였다. 한국과 중국 TV의 광고에 나

타난 남성 이미지를 통하여 한국과 중국 양국 간의 사회적·문화적인 차이가 광고에 

제대로 반영되고 있는지를 연구하기 위해 다음과 같이 연구문제를 도출했다.

연구문제 1. 한·중 TV광고에 나타난 남성 이미지는 어떠한  차이가 있는가?

  두 번째 연구문제는 광고 제품유형이 한국과 중국 TV광고에서 어떻게 달리 나타

나느지 살펴보는 것이다. 현대사회에서 광고 제품들은 남자다움이나 여자다움의 속

성을 가지고 있다. 즉, 광고제품들을 남성제품, 여성제품, 공유제품으로 분류할 수 

있다. 다양한 성 지향적인 제품 광고에서 남성 이미지는 어떻게 묘사되는지 제품별 

성 이미지를 도출해보고자 한다. 

연구문제 2.  한·중 TV광고에 성 유형화된 제품별 남성  이미지는 어떠한 차이가 

있는가?

2-1. 한·중 남성제품광고에서 남성 이미지는 어떠한 차이가 있는가?

2-2. 한·중 여성제품광고에서 남성 이미지는 어떠한 차이가 있는가?

2-3. 한·중 공유제품광고에서 남성 이미지는 어떠한 차이가 있는가?
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Ⅳ. 연구방법

광고란 정보를 제공하고 소비자에게 자사 제품을 구매하도록 설득하는 커뮤니케

이션 수단이기도 하지만, 거시적으로 보면 그 시대의 다양한 문화적 가치를 표방하

고 있는 사료이기도 하다. 특히 광고에 나타난 각종 소구 방법과 메시지에는 그 시

대 소비자들이 중요시하는 소비가치가 용해되어 있다. 따라서 광고의 내용 분석을 

통해 우리는 그 시대의 다양한 가치체계를 추출할 수 있다.

본 연구에서는 한국과 중국 TV 제품광고에 나타나는 남성 이미지를 비교 분석하

기 위한 연구 방법으로 내용 분석(Content Analysis)방법을 이용하였다.

1. 분석대상

본 연구의 분석대상 매체는 TV 방송광고로서 한국과 중국 TV에서 2016년 3월 

1일부터 3월 31일 까지 방송된 광고물을 대상으로 연구하였다. 자료 수집을 위해  

한국에서는 한국방송광고공사(KOBACO)홈페이지(http://www.kobaco.co.kr)에 게시

된 광고물과 중국에서는 중국“광정망(廣正網)” 사이트(www.adzop.com)5)에서 수집

한 광고물을 대상으로 했다. 분석시기는 연구시기를 기준으로 가장 최근인 2016년 

3월로 선정하였다. 한국 광고물은 총 524편, 그 중 남성모델 나타난 광고는 347편 

남성모델은 506명, 중국 광고물은 총 571편, 그 중 남성모델이 등장한 광고는 419

편 남성모델은 548명을 대상으로 분석하였다.

본 연구의 분석 대상은 다음과 같은 기준에 의해서 선정되었다.

① TV에 방송된 30초 이하의 SPOT 광고를 그 대상으로 한다.

② 남성이 최소한 한 명 이상이 등장해야 한다. 

③ 애니메이션, 클레이 점토의 광고는 제외하였다.

④ 군중이나 엑스트라로 등장하는 남성은 제외하였다.

⑤ 주 모델로 등장할 경우 모두 분석대상에 포함하고 보조 모델이 광고에 1초 이

5) (廣正網)은 중국에서 방송광고를 연구하는 유일한 사이트이다. 이 사이트는 공공기관은 아니지만 중국

에서 학술연구에 필요한 통계수치를 제공할 수 있는 사이트이다. 이 사이트에서 제공된 방송 광고물과 통계수

치는 중국에서 가장 공신력이 있는 통계 수치이다. 
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상 나타난 경우 분석대상에 포함하였다.

⑥ 중복되는 광고물은 분석에서 제외되었다.

⑦ 유아, 청소년 등 미성인 광고모델은 제외한다.

⑧ ①~⑦항의 조건을 가진 2016년 3월에 수집된 광고를 대상으로 한다.

2. 분석유목

  분석유목은 오현숙(2008), 조내현(2012), 김희정(2007), 서방·호효운(徐芳·胡晓
云,2006), 이상경·최은섭(2008), 사위(查玮,2010), 사우미(2012), 박성현(2012), 곡기

(2014)등의 분석유목을 참고하여 본 연구에 맞게 수정하여 사용하였다. 연구 대상

으로 선정된 광고에 나타난 남성 이미지를 살펴보기 위한 분석유목으로, 남성의 인

종과 연령, 직업 등 가시적인 남성 이미지를 알아보기 위한 유목과 중요도, 인물유

형 등 광고의 내용, 제품과의 연관성 과 같은 내용적인 유목으로 설정하였다.

 

1) 남성모델의 수

 등장 남성모델의 수량에 대한 분석 항목은 1명, 2명, 3명 이상으로 분류하였다.

2) 남성모델의 인종

  등장 남성모델의 인종에 대한 분석 항목은 내국인(한국광고에서 한국인, 중국광

고에서 중국인), 백인, 흑인, 기타(황인 혹은 다른 아시아인종 등) 4가지로 분류하

였다.

3) 남성모델의 연령

  남성모델의 연령의 경우, 20대(청년층), 30대(장년층), 40대-50대(중년층), 60대 

이상(노년층)으로 나누었다. 

 

4) 남성모델의 직업
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  남성 모델의 직업분류의 기준은 대한민국 광고연감의 직업분류 통계자료를 토대

로 하였다. 

그런데 최근 광고에서 집안일만 하고 있는 주부 역할을 많이 나타나고 있다. 특히, 

중국 사회와 광고에서 남성들은 집안일 할 경우가 더욱 많기 때문에 이런 현상을 

연구하기 위하여 가사(家事)직 유형을 추가하였다. 그리고 중국학자인 방림림(龐琳

琳, 2010)은 중국 TV 광고에 나타난 광고모델의 성이미지를 연구했을 때도 가사

(家事)직 유형을 사용하였다. 

① 직장인: 사무직, 은행원 등을 말한다.

② 단순노무직(노동): 판매종사자, 농수산종사자 등으로 등장한 경우를 의미한다.

③ 전문직: 의사, 간호사, 선생님, 변호사, 검사 등으로 등장한 경우를 의미한다.

④ 가사(家事)직: 집안일 등 가정에서 일하는 남자를 의미한다.

⑤ 직업 없음: 직업이 무엇인지 알 수 없거나 그 밖에 구분하기 어려운 경우를 의

미한다.

5) 역할 중요도

  남성이 광고의 내용 전개상 얼마나 중요한 역할을 담당하고 있는지 분석하기 위

해 설정한 항목이 역할 중요도 항목이다. 역할 중요도는 크게 광고내용 전개상 가

장 핵심 인물 또는 광고를 이끌어 가는 주인공, 주인공과 함께 광고 내용의 전개를 

돕고 있으나 대사의 횟수가 1회 이하 하는 보조역할, 그리고 대사가 없이 출연하거

나 단순히 제품을 들고 있거나 제품의 사용을 보여 주고 있는 장식적 역할로 분류

하였다.

① 주인공

  광고의 내용 전개상 가장 핵심 인물 또는 광고를 이끌어 가는 사람을 의미한다.

② 보조역할

  주인공과 함께 광고 내용의 전개를 돕고 있으나 대사의 횟수가 1회 이하인 경우를 

의미한다.

③ 장식적 역할
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  대사가 없이 출연하거나 단순히 제품을 들고 있거나 제품의 사용을 보여 주고 있

는 경우를 포함한다.

6) 인물 유형

① 가정형 : 집안일을 하거나 가족을 위해 노력하는 모습을 보이는 경우를 포함

한다.

② 성공 지향적 : 물건이나 음식의 소유에 관심이 있고, 자신 스스로의 여가와 안

위를 위해 노력하는 경우를 포함한다.

③ 육체적인 미에 관심형 : 화장품이나 외모에 관심을 가지고 젊어지거나 매력적으

로 보이는 것에 관심이 있는 경우를 포함한다.

④ 성적인 면 강조형 : 성적으로 상대방을 유혹하거나 성적인 측면을 이용해 자

신의 욕구를 달성하려고 하는 경우 또는 광고 내에서 눈길을 끄는 역할과 장

식적 역할을 하는 경우를 포함한다.

⑤ 기타 : 그 밖에 구분하기 어려운 경우를 의미한다.

7) 등장배경

① 가정 내외 : 집안에서 보여지는 경우, 가정의 정원같은 곳이나 집 근처에서 보

여지는 경우를 의미한다.

② 직장·작업장 : 일하는 장소를 의미한다.

③ 개인적 공간 : 가정을 제외한 휴식, 휴양, 가게 등 개인적 공간을 의미한다.

④ 가상적 배경 : 실제 장소 아닌 가상의 공간을 의미한다.

⑤ 기타 : 그 외에 모두 장소를 포함한다. 

8) 모델 간의 관계

광고에 등장하는 주요 남성모델과 다른 모델과의 관계는 ①단독, ②가족, ③친구, 

④연인, ⑤업무관계/동료, ⑥기타로 나누었다.
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9) 광고 제품유형

  광고 제품유형에 대한 분석은 거의 모든 논문들이 다 한국 광고 업종 분류기준에 

따라 연구하였다. 광고 업종 분류기준에 따르면 제약 및 의료, 식음료, 화장품 및 

보건용품, 패션, 정밀기기 및 사무기기, 가정용품, 컴퓨터 및 정보통신, 아파트, 금

융, 보험 및 증권, 수송기기, 출판, 유통, 서비스, 교육 및 복지후생, 기타 등으로 나

누었다. 본 연구에서 성 이미지의 특성에 따라 남성제품, 여성제품 및 일반제품으로 

정리하였다. 

  제품의 종류는 이전 선행 연구 중 곡기(2014)의 연구에서 사용된 제품유목(한국 

광고 업종 분류기준)에 따라 분류하였다. 또 이러한 각각의 제품범주를 제품의 주사

용자 또는 구매의사결정자의 성을 기준으로 세 개의 그룹으로 통합하여 남성성 제

품, 여성성 제품, 공유성 제품으로 구분하여 다시 분석하였다. 연구자의 주관적인 

편견을 방지하기 위해 우선, 기존 선행연구 틀을 바탕으로 하여 분류 틀을 만들고

(김상훈· 안대천, 2006; 김희정, 2007), 그것을 대학생 30명을 대상으로 서베이하

여 새롭게 변화된 분류 틀을 작성하였다. 성 유형제품 분류 틀은 다음과 같다.

① 남성제품： 주로 남성소비자를 대상으로 광고하는 제품.

1. 컴퓨터 및 정보통신    2. 금융, 보험 및 증권   3. 수송기기  4. 정밀기기 및 사무기기

② 여성제품:  주로 여성소비자를 대상으로 광고하는 제품.

 1. 화장품 및 보건용품    2. 가정용품     3. 유아/어린이용품    

  ③ 공유제품:  남·여 구분 없이 통용하는 제품.

 1. 식음료    2. 패션    3. 출판    4. 유통    5.서비스     6.교육 및 복지후생  

 7.아파트   8.제약 및 의료  9.기타

10) 광고모델과 제품의 관계

광고모델과 제품의 관계는

①제품권위자, ②제품사용자, ③조력(助力)적 관계 ④기타 등 4가지로 측정하였다.
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11) 광고제품의 원산지

① 자국산 : 한국광고에서 한국산 제품, 중국광고에서 중국산 제품

② 서양국가산 : 서양국가에서 생산된 제품 및 서양국가 브랜드

③ 기타 아시아국가산 : 자국이외의 기타 아시아국가 생산된 제품

④ 기타 : 이외 기타 국가에서 생산된 제품
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분석

유목
분석범주 조작층 정의 출처

남성모델

의 인수

1명

출연하는 인원 수 황원미(2001)2명

3명 이상

모델의 

인종

내국인 한국 광고-한국인, 중국 광고-중국인 이은선, 안정선

(2013)

도선재, 황장선

(2008)

백인 피부색이 하얀 서양인모델

흑인 피부의 빛깔이 검은 사람 

기타 황인 혹은 그밖에 다른 아시아인종 등

모델의 

연령

20대 청년층

한은경(2000)

곡기(2014)

30대 장년층

40-50대 중년층

60대 이상 노년층

모델의 

직업

직장인 사무직, 은행원 등

황원미(2001)

김상훈,안대천

(2006)

김희정(2007)

오현숙(2008)

방림림(2010)

조내현(2012)

단순노무직

(노동)
판매종사자, 농수산종사자  등

전문직 의사, 간호사, 선생님, 변호사, 검사 등

가사직 집안일 등 가정에서 일하는 남자

직업 없음
직업이 무엇인지 알 수 없거나 그 밖에 

구분하기 어려운 경우

역할 

중요도

주인공
광고의 내용 전개상 가장 핵심 인물 또는 

광고를 이끌어 가는 사람
황원미(2001)

이미혜(2001)

이귀옥(2012)

박성현(2012)

보조역할
주인공과 함께 광고 내용의 전개를 돕고 

있으나 대사의 횟수가 1회 이하인 경우

장식적 

역할

대사가 없이 출연하거나 단순히 제품을 들고 

있거나 제품의 사용을 보여 주고 있는 경우

인물 

유형

가정형
집안일을 하거나 가족을 위해 노력하는 

모습을 보이는 경우
황원미(2001)

한경정, 조창환

(2010)

성공 

지향적

물건이나 음식의 소유에 관심이 있고, 자신 

스스로의 여가와 안위를 위해 노력하는 경우
육체적인 

미에 

관심형

화장품이나 외모에 관심을 가지고 젊어지거나 

매력적으로 보이는 것에 관심이 있는 경우
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분석

유목
분석범주 조작층 정의 출처

성적인 면 

강조형

성적으로 상대방을 유혹하거나 성적인 

측면을 이용해 자신의 욕구를 달성하려고 

하는 경우 또는 광고 내에서 눈길을 끄는 

역할과 장식적 역할을 하는 경우

기타 구분하기 어려운 경우

등장배경

가정내외
집안에서 보여 지는 경우,

가정의 정원 같은 곳이나 집 근처
백종민,김의기,최

수진,유성훈(2008)

,McArhur & 

Resko(1975),송진

희(1991),이귀옥

(2012) 

직장·작업

장 
일하는 장소

개인적 

공간

가정을 제외한 휴식, 휴양, 가게 등

개인적 공간
가상적 

배경
실제 장소 아닌 가상의 공간

기타 그 외에 모두 장소를 포함

모델 

간의 

관계

단독 1인 등장

Lysorkj(1983),리대

용ㆍ김희정(1995)

박성현(2012),곡기

(2014)

가족 가족인 경우

친구 친구인 경우

연인
남녀 연애 혹은 부부의 경우,

동성의 경우 포함

업무관계 동료 등 업무적인 관계

기타 관계없거나 다른 구분하기 어려운 관계

제품 

유형

남성제품

컴퓨터 및 정보통신

김상훈, 

안대천(2006)

김희정(2007)

곡기(2014)

금융, 보험 및 증권

수송기기

정밀기기 및 사무기기

여성제품

화장품 및 보건용품

가정용품

유아/어린이용품

공유제품

식음료

패션
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분석

유목
분석범주 조작층 정의 출처

출판

유통

서비스

교육 및 복지후생

아파트

제약 및 의료

기타

모델과 

제품의 

관계

제품

권위자
제품에 대한 설명자나 전문가 등

이상경,최은섭

(2008)

제품

사용자
단순사용자

조력(助力)

적 관계

제품과 직접적 홍보 관계없으나,

보조적인 관계 

기타 그 외의 기타 관계

제품원산

지

자국산
한국광고에서 한국산 제품,

중국광고에서 중국산 제품

오현숙(2008)

서양

국가산
서양국가 생산된 제품 및 서양국가 브랜드

기타 

아시아

국가산

자국이외의 기타 아시아국가 생산된 제품

기타 그 외에 기타 국가 생산된 제품
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3. 코딩방법 및 신뢰도

  코딩에 참여한 분석자는 한국 중어중문학과 남녀 각 1명과 중국 언론홍보학과 유

학생 남녀 각 1명 총 4명에 의해 이루어졌다. 코딩절차는 실제 코딩에 앞서 각 코

더들에게 분석유목들과 유목의 조작적 정의에 대해 설명하였고, 무작위로 한·중 TV

광고 각 10개를 대상으로 예비 코딩하였다. 이 과정에서 코더 간에 불일치하는 유

목에 대해서는 감독자와 코더 모두가 공동으로 집중적인 추가토론을 하여 정정하였

고, 주관성을 최소화하기 위해 노력했다.

  코더 간의 상호 신뢰도(intercoder reliability)를 테스트하기 위해, 분석기사 가운

데 15%를 무작위로 추출하여 코딩하였고, 홀스티(Holsti)의 검증공식(다음과 같음)

을 사용하여 신뢰도를 검증하였다.

코더 간 상호 신뢰도 = 


 더간의일치하는개수

  이 공식을 이용해서 구한 코더 간 상호신뢰도 계수는 .87에서 1.00까지로 나타났

는데 이 수치는 높은 편이다. 데이터는 SPSS 18.0 프로그램을 이용하여 분석하였

다.
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Ⅴ. 연구결과

한국 TV광고와 중국 TV광고에 나타난 남성이미지가 어떠한 차이를 보이는지를 

살펴보기 위해 2016년 3월 한 달간 전파된 한국과 중국의 TV광고물을 비교·분석

하였다. 조사된 TV광고물은 총 1,095편으로 그 중 한국 광고물은 524편, 중국광고

물은 571편이었다. 조사된 TV광고물을 분석한 결과 한국 TV광고물 중에 남성모델

이 출연한 광고는 347편이었고, 남성모델 수는 506명으로 분석되었다. 중국 TV광

고물 중 남성모델이 등장한 광고는 419편이었고, 남성모델의 수는 548명으로 확인

되었다. 제품의 종류별로 남성모델의 등장 빈도를 분석한 결과 한국의 경우 남성제

품에는 남성모델이 152명(30.0%)이 등장한 반면 여성제품에는 38명(7.5%)이 출연

하는데 그쳤고, 일반제품에는 316명(62.5%)이 등장하는 것으로 확인되었다. 중국의 

경우에도 한국과 유사한 패턴으로 남성모델은 일반제품을 광고하는데 310명

(56.6%), 남성제품 광고에 169명(30.8%), 여성제품 광고에 69명(12.6%)가 나타났

다. 두 국가의 남성모델 등장 패턴에는 유사성이 있으나 중국의 경우 여성제품의 

광고에 남성모델 출연빈도가 한국보다 다소 높게 분석되었다.

1. 한·중 TV광고에 나타나는 남성 모델 성 이미지

<표1> 한·중 TV광고에 나타나는 남성 광고모델 등장비율

남성 모델 인수
국가별

합계
한국 중국

1명
154

(44.3%)

178

(42.4%)

332

(43.3%)

2명
37

(10.6%)

56

(13.3%)

93

(12.1%)

3명 이상
156

(44.9%)

185

(44.1%)

341

(44.5%)

전  체
347

(100%)

419

(100%)

766

(100%)
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   성 이미지의 개념에 따르면 인수, 인종, 연령, 직업, 중요도, 인물유형, 등장배경, 

모델 간의 관계 등 요소에 관련되기 때문에 다음과 같이 연구결과를 분석하였다.

1) 남성모델의 수

   한·중 남성모델의 등장한 수에 따라 등장하는 비율은 <표1>과 같다. 

  한국 TV광고에 나타나는 남성 광고모델의 인수에 따라 등장하는 비율이 중국 

TV광고에 나타나는 남성 광고모델의 인수에 따라 등장하는 비율과 비슷한 수준으

로 분석되었다.

2) 광고모델의 인종

<표2> 한·중 TV광고에 나타나는 남성 광고모델의 인종

남성 모델 인종
국가별

합계
한국 중국

내국인
436

(86.2%)

416

(75.9%)

852

(80.8%)

백  인
58

(11.5%)

108

(19.7%)

166

(15.7%)

흑  인
10

(2.0%)

10

(1.8%)

20

(1.9%)

기  타
2

(0.4%)

14

(2.6%)

16

(1.5%)

전  체
506

(100%)

548

(100%)

1054

(100%)

  한국과 중국의 TV광고물에 등장하는 남성모델의 인종을 분석한 결과 두 국가 간 

에 유의미한 차이를 확인할 수 있었다. 구체적으로 살펴보면, 한국과 중국 TV광고

에서 남성 광고모델의 인종은 모두 내국인의 비율이 압도적인 비율로 나타났다. 한

국의 경우, 내국인 광고모델이 86.2%로 가장 높은 비율을 차지하였으며, 두 번째 

백인 남성모델이 11.5%로 나타났고 ,셋 번째 흑인 광고모델이 2.0%로 나타났고 기
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남성 모델 연령
국가별

합계
한국 중국

20대
134

(26.5%)

206

(37.6%)

340

(32.3%)

30대
232

(45.8%)

254

(46.4%)

486

(46.1%)

40-50대
106

(20.9%)

60

(10.9%)

166

(15.7%)

60대 이상
34

(6.7%)

28

(5.1%)

62

(5.9%)

전  체
506

(100%)

548

(100%)

1054

(100%)

타 국적 광고모델이 거의 나타나지 않았다. 중국의 경우, 내국인 광고모델이 75.9%

로 가장 많이 등장하였으며, 백인 광고모델이 19.7%의 비율로 나타났고 기타 국적 

광고모델이 2.6%로 나타났고 흑인 광고모델이 가장 낮은 비율 1.8%로 차지하였다. 

양국 모두 자국 남성모델이 가장 많이 등장하지만 한국 TV광고보다 중국 TV광고

에서 백인 광고모델과 기타 국적 광고모델이 더 많이 등장하는 것으로 분석되었다. 

3) 남성모델의 연령

  한·중 TV광고에 나타나는 광고모델의 연령을 분석한 결과 <표3>과 같은 결과가 

도출되었다. 한·중 TV광고를 살펴보면, 남성모델의 연령 비교는 통계적으로 무의미

한 것으로 나타났다. 우선 20대를 살펴보면, 한국 TV광고에서는 26.5%로 나타났

고 중국 TV광고에서는 37.6%로 나타났다. 30대 남성모델이 등장할 경우를 분석한 

결과 한국 TV광고에서는 45.8%로 나타났고 중국 TV광고에서 46.4%로 확인되었

다. 40-50대를 보면 한국 남성모델이 20.9%로 나타난 반면 중국 TV광고에서는 

10.9%의 비율로 나타났다. 마지막으로 60대 이상인 경우 양국 각각 6.7%, 5.1%로 

비슷한 수준으로 분석되었다.

<표3> 한·중 TV광고에 나타나는 남성 광고모델의 연령
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남성 모델 직업
국가별

합계
한국 중국

직장인
144

(28.5%)

192

(35.0%)

336

(31.9%)

단순노무직(노동)
42

(8.3%)

38

(6.9%)

80

(7.6%)

전문직
98

(19.4%)

131

(23.9%)

229

(21.7%)

가사직
16

(3.2%)

62

(11.3%)

78

(7.4%)

직업 없음
206

(40.7%)

125

(22.8%)

331

(31.4%)

전  체
506

(100%)

548

(100%)

1054

(100%)

4) 남성모델의 직업

  한·중 TV광고에 나타나는 남성모델의 직업은 <표4>과 같이 분석되었다.

  먼저 한국 남성모델을 살펴보면, 한국 TV광고에서 ‘기타’가 40.7%로 가장 많은 

것으로 확인되었다. 이어서 ‘직장인’이 28.5%, ‘전문직’이 19.4%, ‘단순노무직(노

동)’이 8.3%로 나타났다. 비전통적인 ‘가사직’이 3.2%로 너무 낮게 나타났다. 반면

에 중국의 경우, 대부분 광고모델의 직업이 ‘기타’ 제외하고 ‘직장인’, ‘전문직’과 ‘단

순노무직(노동)’ 큰 차이 없이 나타나지만 ‘가사직’비율이 한국의 3.2%보다 중국 

11.3%비율로 더 많은 것으로 분석되었다. 

<표4>  한·중 TV광고에 나타나는 남성 광고모델의 직업

5) 남성모델의 역할 중요도

  한국과 중국의 TV광고를 분석한 결과, 한국의 TV광고에 등장한 남성모델이 ‘보

조역할’(44.1%), ‘주인공’(39.3%), ‘장식적 역할’(16.6%)의 순으로 나타났다. 중국 

TV광고에 등장한 남성모델이 ‘주인공’(52.0%), ‘보조역할’(39.6%), ‘장식적 역

할’(8.4%)의 순으로 나타났다. 한국 TV광고에 남성모델이 ‘보조역할’(44.1%) 가장 

많이 등장하는 반면, 중국 TV광고에 남성모델이 ‘주인공’(52.0%)로 등장하는 경우 

더 많다. 
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남성 모델 중요도
국가별

합계
한국 중국

주인공
199

(39.3%)

285

(52.0%)

484

(45.9%)

보조역할
223

(44.1%)

217

(39.6%)

440

(41.7%)

장식적역할
84

(16.6%)

46

(8.4%)

130

(12.3%)

전  체
506

(100%)

548

(100%)

1054

(100%)

남성 모델 인물 

유형

국가별
합계

한국 중국

가정형
80

(15.8%)

120

(21.9%)

200

(19.0%)

성공지향적
199

(39.3%)

167

(30.5%)

366

(34.7%)

육체적인 미에 

관심형

28

(5.5%)

70

(12.8%)

98

(9.3%)

성적인 면 강조형
85

(16.8%)

125

(22.8%)

210

(19.9%)

기  타
114

(22.5%)

66

(12.0%)

180

(17.1%)

전  체
506

(100%)

548

(100%)

1054

(100%)

<표5>  한·중 TV광고에 나타나는 남성 광고모델의 중요도

6) 남성 광고모델 인물 유형

<표6> 한·중 TV광고에 나타나는 남성 광고모델의 인물 유형

  한·중 TV광고에 나타나는 남성 등장인물의 유형을 분석한 결과 두 국가의 인물

유형이 모두 유의미한 차이가 있는 것으로 분석되었다. 구체적으로 살펴보면 <표6>

과 같이 한국 TV광고에서는 ‘성공 지향적’이 39.3%, ‘기타’가 22.5%, ‘성적인 면 

강조형’이 16.8%, ‘가정형’이 15.8%, ‘육체적인 미에 관심형’이 5.5%의 순으로 나
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연령 인물유형
국가별

합계
한국 중국

20대

가정형
10

(7.5%)

19

(9.2%)

29

(8.5%)

성공지향적
40

(29.9%)

58

(28.2%)

98

(28.8%)

육체적인 미에 

관심형

5

(3.7%)

35

(17.0%)

40

(11.8%)

성적인 면 강조형
41

(30.6%)

47

(22.8%)

88

(25.9%)

기타
38

(28.4%)

47

(22.8%)

88

(25.9%)

30대

가정형
28

(12.1%)

63

(24.85)

91

(18.7%)

성공지향적
85

(36.6%)

87

(34.3%)

172

(35.4%)

육체적인 미에 

관심형

20

(8.6%)

29

(11.4%)

49

(10.1%)

성적인 면 강조형
42

(18.1%)

59

(23.2%)

101

(20.8%)

기타
57

(24.6%)

16

(6.3%)

73

(15.0%)

40-50대

가정형
24

(22.6%)

17

(28.3%)

41

(24.7%)

성공지향적
62

(58.5%)

19

(31.7%)

81

(48.8%)

육체적인 미에 

관심형

3

(2.8%)

4

(6.7%)

7

(4.2%)

성적인 면 강조형
2

(1.9%)

18

(30.0%)

20

(12.0%)

타나는 반면, 중국 TV광고에서 ‘성공 지향적’30.5%, ‘성적인 면 강조형’이 22.8%, 

‘가정형’이 21.9%, ‘육체적인 미에 관심형’이 12.8%, ‘기타’가 12.0%의 순으로 나타

났다. 양국 ‘성공 지향적’ 비율이 비슷한 수준으로 나타나지만 ‘육체적인 미에 관심

형’과 ‘가정형’이 중국보다 한국 TV광고에서 더 많은 것으로 분석되었다.

  <표7>을 보면 연령에 따른 한·중 TV광고에서 인물유형의 차이점을 더 명확하게 

확인할 수 있다.

<표7> 한·중 TV광고에 나타나는 남성 광고모델의 연령에 따라 인물유형
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연령 인물유형
국가별

합계
한국 중국

기타
15

(14.2%)

2

(3.3%)

17

(10.2%)

60대 이상

가정형
18

(52.9%)

21

(75.0%)

39

(62.9%)

성공지향적
12

(35.3%)

3

(10.7%)

15

(24.2%)

육체적인 미에 

관심형

0

(0.0%)

2

(7.1%)

2

(3.2%)

1

(1.6%)

1

(3.6%)

0

(0.0%)
성적인 면 강조형

1

(3.6%)
기타

4

(11.8%)

5

(8.1%)

전  체
506

(100%)

548

(100%)

1054

(100%)

  20대 남성 광고모델이 등장할 경우, 한국 TV광고에서 남성 광고모델이 ‘육체적

인 미에 관심형’이 3.7%만 나타나지만 중국 TV광고에서 ‘육체적인 미에 관심형’이 

17.0%이나 차지하고 있다. 30대 남성모델을 살펴보면, 한국과 중국 남성모델이 여

전히 ‘성공지향적’이 가장 큰 비율이 차지하고 있는 반면, 중국 광고모델이 ‘가정

형’(24.8%)로 나타난 비율이 한국 광고모델이 ‘가정형’(12.1%)보다 더 많은 것으로 

분석되었다. 40-50대 남성 광고모델이 등장할 경우를 보면, ‘가정형’이 차지하는 

비율이 모두 증가하였다. 한편, 한국 TV광고에서는 ‘성적인 면 강조형’(1.9%)이 크

게 두드러지게 나타나지 않았지만 중국 TV광고에서는 ‘성직인 면 강조형’(30.0%)

이 확연하게 큰 비율이 차지하였다. 60대 이상을 비교해 보면, 양국은 ‘가정형’이 

각각 52.9%, 75.0%로 높은 비중을 차지하였으며, 한국 TV광고에서는 ‘성공지향적’

인 유형이 35.3%로 여전히 높은 비율을 유지하는 것으로 분석되었다. 나머지 유목

에서는 한·중 양국 모두 매우 낮은 비율로 분석되어 60대 이상의 인물 유형이 제한

적인 것으로 분석되었다.



- 37 -

남성모델 등장배경
국가별

합계
한국 중국

가정내외
112

(22.1%)

123

(22.4%)

235

(22.3%)

직장·작업장
138

(27.3%)

119

(21.7%)

257

(24.4%)

개인적 공간
186

(36.8%)

270

(49.3%)

456

(43.3%)

가상적 배경
24

(4.7%)

24

(4.4%)

48

(4.6%)

기  타
46

(9.1%)

12

(2.2%)

58

(5.5%)

전  체
506

(100%)

548

(100%)

1054

(100%)

7) 남성 광고모델 등장배경

  한·중 TV광고에 나타나는 남성 광고모델이 등장배경은 <표8>과 같이 분석되었

다. 한국 TV광고에서는 남성모델의 등장배경은 ‘개인적 공간’(36.8%), ‘직장·작업

장’(27.3%), ‘가정내외’(22.1%), ‘기타’(9.1%), ‘가상적 배경’(4.7%)의 순으로 확인되

었지만 중국의 경우 남성모델이 ‘개인적 공간’에 등장하는 비중이 49.3%로 나타나  

한국보다 높은 것으로 분석되었다.

<표8>한·중 TV광고에 나타나는 남성 광고모델의 등장배경

8) 모델 간의 관계

  한·중 TV광고에 나타나는 남성모델이 다른 모델과 관계는 <표9>와 같이 분석되

었다. 한국 TV광고에서는 다른 모델과 업무관계로 등장하는 남성모델이 가장 많이 

등장하였는데, 중국 TV광고에서는 업무관계인 남성모델의 비중이 19.5%로 분석되

어 한국의 28.1% 보다 작은 것으로 확인되었다. 반면에 친구로 등장한 남성모델은 

한국(14.2%)보다 중국(21.5%)이 더 많은 것으로 확인되었다. 나머지 유목은 비슷

하게 나타났는데, 통계적으로 유의미한 차이가 나타나지 않았다.
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남성모델이 다른 

모델과 관계

국가별
합계

한국 중국

단독
140

(27.7%)

130

(23.7%)

270

(25.6%)

가족
104

(20.6%)

131

(23.9%)

257

(22.3%)

친구
72

(14.2%)

118

(21.5%)

190

(18.0%)

연인
34

(6.7%)

54

(9.9%)

88

(8.3%)

업무관계
142

(28.1%)

107

(19.5%)

249

(23.6%)

기타
14

(2.8%)

8

(1.5%)
22(2.1%)

전  체
506

(100%)

548

(100%)

1054

(100%)

<표9>한·중 TV광고에 나타나는 남성 광고모델과 다른 인물 간 관계

9) 광고 제품유형별 남성모델 등장비율

  한·중 TV광고에 남성 등장모델은 <표10>과 같이 분석되었다. 한국의 경우를 살

펴보면, 남성제품에서 남성광고 모델이 등장하는 비율이 가장 큰 비율이 차지하는 

제품은 ‘금융, 보험 및 증권’(19.0%)으로 확인되었으며, 그 다음으로 ‘컴퓨터 및 정

보통신’(6.3%)으로 나타났다. 여성제품에서 남성모델이 등장하는 비중이 ‘가정용

품’(4.9%), ‘화장품 및 보건용품’(1.6%), ‘유아/어린이용품’(1.0%)순으로 나타났다. 

공유제품에서 ‘식음료’(22.7%)로 가장 많이 나타났고 두 번째 ‘패션’광고가 16.0%

를 차지하였다. 반면, 중국 TV광고에서는 남성제품 광고 중 ‘수송기기’광고가 가장 

자주 광고되는 제품유형이었고, 그 다음으로는 ‘컴퓨터 및 정보통신’(6.8%)로 분석

되었다. 여성제품의 상관광고를 살펴보면 ‘화장품 및 보건용품’(6.0%)을 차지하고 

‘가정용품’(5.8%)로 그 뒤에 바싹 뒤따르다. 공유제품 광고에서 한국과 똑같이 ‘식

음료’(32.8%), ‘패션’(6.6%) 제품유형에 편중되는 특징을 보였다.
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제품유형

국가별

합계

한국광고 중국광고

컴퓨터 및 정보통신
32

(6.3%)

37

(6.8%)

69

(6.5%)

금융, 보험 및 증권
96

(19.0%)

26

(4.7%)

122

(11.6%)

수송기기
20

(4.0%)

82

(15.0%)

102

(9.7%)

정밀기기 및 사무기기
4

(0.8%)

24

(4.4%)

28

(2.7%)

화장품 및 보건용품
8

(1.6%)

33

(6.0%)

41

(3.9%)

가정용품
25

(4.9%)

32

(5.8%)

57

(5.4%)

유아/어린이용품
5

(1.0%)

4

(0.7%)

9

(0.9%)

식음료
115

(22.7%)

180

(32.8%)

295

(28.0%)

패션
81

(16.0%)

36

(6.6%)

117

(11.1%)

출판
2

(0.4%)

2

(0.4%)

4

(0.4%)

유통
6

(1.2%)

6

(1.1%)

12

(1.1%)

서비스
36

(7.1%)

16

(2.9%)

52

(4.9%)

교육 및 복지후생
6

(1.2%)

2

(0.4%)

8

(0.8%)

아파트
12

(2.4%)

30

(5.5%)

42

(4.0%)

제약 및 의료
36

(7.1%)

32

(5.8%)

68

(6.5%)

기타
22

(4.3%)

6

(1.1%)

28

(2.7%)

합계
506

(100%)

548

(100%)

1054

(100%)

<표10> 제품유형별 남성모델 등장비율
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제품과 관계

국가별

합계

한국 중국

제품권위자
58

(11.5%)

47

(8.6%)

105

(10.0%)

제품사용자
280

(55.3%)

314

(57.3%)

594

(56.4%)

조력적관계
126

(24.9%)

185

(33.8%)

311

(29.5%)

기      타
42

(8.3%)

2

(0.4%)

44

(4.2%)

전  체
506

(100%)

548

(100%)

1054

(100%)

10) 광고모델과 제품의 관계

  한·중 TV광고에 남성 광고모델과 제품의 관계를 분석하면 <표11>과 같다. 한국

과 중국 남성모델의 50% 이상이 제품사용자로 표현되었으며, 한국의 경우 제품사

용자가 55.3%를 차지하고 중국의 경우 제품사용자가 57.3%를 차지하였다. 제품권

위자가 한국 11.5%가 중국8.6%보다 더 많이 나타났고 중국 조력적 관계가 33.8%

로 나타났는데 한국의 24.9%보다 더 높은 것으로 분석되었다.

<표11> 남성 광고모델과 제품의 관계

(11) 광고제품의 원산지

  한·중 TV광고에서 광고제품의 원산지는 다음 <표12>과 같이 유의미한 차이가 

있는 것으로 나타났다. 자국산은 한국 TV광고(81.8%)와 중국 TV광고(70.1%) 모두 

빈도가 높다. 기타 아시아국가산은 한국 TV광고(5.1%)와 중국 TV광고(7.7%) 모두 

빈도가 낮은 것으로 나타났다. 차이점은 주로 서양국가산을 보여 주였다. 한국 TV

광고에서 서양국가산 비율이 12.6%를 차지하지만 중국 TV광고에서 서양국가산 비

율이 22.3%를 차지하였다.
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성 유형제품
국가별

합계
한국 중국

남성제품
152

(30.0%)

169

(30.8%)

321

(30.5%)

여성제품
38

(7.5%)

69

(12.6%)

107

(10.2%)

공유제품 316 310 626

제품 원산지
국가별

합계
한국 중국

자국산
414

(81.8%)

384

(70.1%)

798

(75.7%)

서양국가산
64

(12.6%)

122

(22.3%)

186

(17.6%)

기타 아시아국가산
26

(5.1%)

42

(7.7%)

68

(6.5%)

기  타
2

(0.4%)

0

(0.0%)

2

(0.2%)

전  체
506

(100%)

548

(100%)

1054

(100%)

<표12> 제품의 원산지

2. 한·중 TV광고에 나타나는 성 유형화된 제품별 남성 이미지

  광고는 정보원과 제품의 이미지를 함께 묶어 전달하는데, 많은 제품들 역시 성유

형화되어 있다. 즉 제품도 그의 성별이나 성 이미지가 존재 한다. 본 연구에서 성 

이미지의 특성에 따라 남성제품, 여성제품 및 공유제품으로 정리하였다. 

  우선, 성 유형화된 제품에 따라 한·중 TV광고에서 남성 성 이미지는 어떤 차이가 

있는지, 가장 많이 광고되는 제품광고에서 남성 성 이미지는 어떤 차이가 있는지 

분석하였다.

 <표13> 한·중 TV광고에 성 유형 제품에 따른 남성 광고모델이 등장비율
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항목
국가별

합계
한국광고 중국광고

인종

내국인
138 

(90.8%)

121 

(71.6%)

259

(80.7%)

백  인
10  

(6.6%)

44  

(26.0%)

54

(16.8%)

흑  인
2

(1.3%)

4

(2.4%)

6

(1.9%)

기  타
2

(1.3%)

0

(0.0%)

2

(0.6%)

연령

20대
44  

(28.9%)

57  

(33.7%)

101

(31.5%)

30대
56   

(36.8%)

82  

(48.5%)

138

(43.0%)

40-50대
34

(22.4%)

26 

(15.4%)

60

(18.7%)

60대 이상 18 4 22

(62.5%) (56.6%) (59.4%)

전  체
506

(100%)

548

(100%)

1054

(100%)

 <표13>에서 확인할 수 있듯이, 한국과 중국의 남성광고모델이 공유제품 광고에서

는 대부분 높은 비율로 등장하였고, 남성제품에서도 등장하는 비율이 유사하게 나

타나는 것으로 분석되었다. 다만, 여성제품에서는 유의미한 차이가 잇는 것으로 확

인되었다. 한국의 경우 여성제품에 남성모델이 등장하는 비율은 7.5%에 불과한 반

면에 중국의 경우 12.6%로 확연한 차이를 보였다.

1) 남성제품에서 나타난 남성 이미지

  한·중 TV 남성제품(컴퓨터 및 정보통신, 금융, 보험 및 증권, 수송기기, 정밀기기 

및 사무기기)광고에서 남성 성 이미지는 어떤 차이 있는지 분석하였다.

<표14> 한·중 TV광고에 남성제품에서 나타나는 남성 이미지
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항목
국가별

합계
한국광고 중국광고

(11.8%) 2.4% 6.9%

직업

직장인
50

32.9%

80

(47.3%)

130

(40.5%)

단순노무직(노동)
10

(6.6%)

18

(10.7%)

28

(8.7%)

전문직
28

(18.4%)

36

(21.3%)

64

(19.9%)

가사직
10

(6.6%)

6

(3.6%)

16

(5.0%)

직업 없음
54

(35.5%)

29

(17.2%)

83

(25.9%)

역할 

중요도

주인공
60

(39.5%)

90

(53.3%)

150

(46.7%)

보조역할
58

(38.2%)

59

(34.9%)

117

(36.4%)

장식적 역할
34

(22.4%)

20

(11.8%)

54

(16.8%)

인물 

유형

가정형
30

(19.7%)

16

(9.5%)

46

(14.3%)

성공 지향적
74

(48.7%)

68

(40.2%)

142

(44.2%)

육체적인 미에 

관심형

1

(0.7%)

15

(8.9%)

16

(5.0%)

성적인 면 

강조형

27

(17.8%)

64

(37.9%)

91

(28.3%)

기  타
20

(13.2%)

6

(3.6%)

26

(8.1%)

등장배

경

가정내외
36

(23.7%)

14

(8.3%)

50

(15.6%)

직장·작업장
52

(34.2%)

58

(34.3%)

110

(34.3%)

개인적 공간
46

(30.3%)

95

(56.2%)

141

(43.9%)

가상적 공간
2

(1.3%)

0

(0.0%)

2

(0.6%)

기  타
16

(10.5%)

2

(1.2%)

18

(5.6%)

모델 

간의 

관계

단  독
46

(30.3%)

54

(32.0%)

100

(31.2%)

가  족 34 19 53
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항목
국가별

합계
한국광고 중국광고

(22.4%) (11.2%) (16.5%)

친  구
16

(10.5%)

24

(14.2%)

40

(12.5%)

연  인
8

(5.3%)

20

(11.8%)

28

(8.7%)

업무관계
46

(30.3%)

52

(30.8%)

98

(30.5%)

기  타
2

(1.3%)

0

(0.0%)

2

(0.6%)

제품과 

관계

제품권위자
16

(10.5%)

12

(7.1%)

28

(8.7%)

제품사용자
72

(47.4%)

103

(60.9%)

175

(54.5%)

조력적 관계
46

(30.3%)

52

(30.8%)

98

(30.5%)

기타
18

(11.8%)

2

(1.2%)

20

(6.2%)

제품 

원산지

자국산
142

(93.4%)

119

(70.4%)

261

(81.3%)

서양국가산
6

(3.9%)

44

(26.0%)

50

(15.6%)

기타 

아시아국가산

4

(2.6%)

6

(3.6%)

10

(3.1%)

기타
0

(0.0%)

0

(0.0%)

0

(0.0%)

  남성제품을 대상으로 제한하여 성 유형화된 제품에서의 한·중 성역할 이미지는 

어떤 차이 있는지 분석한 결과, 먼저 인종을 보면 한국과 중국의 남성제품 광고에

서 가장 많은 비중을 차지하는 인종은 내국인 광고모델이었다. 한국은 내국인 광고

모델의 비중이 90.8%, 중국은 71.6%로 분석되어 한국의 내국인 광고모델 비중이 

더 높을 것으로 확인되었다. 하지만 내국인을 제외하여 비교분석한 결과 유의미한 

차이가 있었다. 중국 남성제품 광고에서 백인 광고모델 등장한 비율은 26.0%로 한

국에 비하여 상대적으로 높게 분석되었다. 한국과 중국의 연령별 차이점을 분석한 

결과 60대에서 유의미한 결과가 도출되었다. 한국의 경우, 60대 이상의 모델이  

11.8% 비율을 차지하고 있는 반면에 중국 TV 남성제품 광고에서 60대 이상 남성
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항목
국가별

합계
한국광고 중국광고

인종

내국인
32

(84.2%)

 57

(82.6%)

89

(83.2%)

백인
6  

(15.8%)

12  

(17.4%)

18

(16.8%)

연령 20대
4   

(10.5%)

13 

(18.8%)

17

(15.9%)

모델이 등장한 비율은 2.4%에 그쳤다. 직업별로 분석해보면, 중국은 ‘직장인’, ‘단순

노무직(노동)’, ‘전문직’의 비율이 높게 분석되었다. 인물 유형을 살펴보면 한국 TV 

남성제품 광고에서 ‘가정형’이 중국보다 더 높은 것으로 확인되었고, ‘육체적인 미에 

관심형’과 ‘성적인 면 강조형’이 한국보다 높은 것으로 분석되었다. 특히, 중국에서

는 ‘성적인 면 강조형’이 37.9%로 매우 큰 비중을 차지하였다. 등장배경은 한국과 

중국 ‘직장·작업장’ 나타난 비율이 비슷한 수준으로 나타났다. ‘가정내외’ 배경에서 

한국은 23.7%로 높은 수치를 보인 반면에 중국은 8.3%로 비교적 낮은 수치를 나

타냈다. ‘개인적 공간’ 배경은 중국이 56.2%로 높게 나타났고 한국은 30.3%로 중

국에 비하여 낮은 수치를 보였다. 마지막으로 모델 간의 관계는 한국의 경우 ‘단

독’30.3%, ‘업무관계’30.3%, ‘가족’22.4%, ‘친구’10.5%, ‘연인’5.3%, ‘기타’1.3%의 

순으로 나타났다. 중국의 경우 ‘단독’32.0%, ‘업무관계’30.8%, ‘친구’14.2%, ‘연

인’11.8%, ‘가족’11.2%의 순으로 나타나 가족 관계로 등장하는 비중이 중국보다 한

국에서 높은 것으로 분석되었다.  제품과 관계는 한국과 중국은 큰 차이 없고 대부

분이 제품사용자로 나타났다. 원산지는 양국은 다 자국산이 가장 많이 나타나지만 

중국 서양국산(26.0%)비율이 낮지 않았다. 한국은 자국산(93.4%)비율이 압도적으

로 높게 나타났다.

 

2) 여성제품에서 나타난 남성 이미지

  한·중 TV 여성제품(화장품 및 보건용품, 가정용품, 유아/어린이용품)광고에서 남

성 성 이미지는 어떤 차이가 있는지에 중점을 두어 분석하였다.

<표15> 한·중 TV광고에 여성제품에서 나타나는 남성 이미지
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항목
국가별

합계
한국광고 중국광고

30대
22   

(57.9%)

42  

(60.9%)

64

(59.8%)

40-50대
8

(21.1%)

8 

(11.6%)

16

(15.0%)

60대 이상
4

(10.5%)

6 

(8.7%)

10

(9.3%)

직업

직장인
12

(31.6%)

20

(29.0%)

32

(29.9%)

단순노무직(노동)
8

(21.1%)

0

(0.0%)

8

(7.5%)

전문직
4

(10.5%)

8

(11.6%)

12

(11.2%)

가사직
2

(5.3%)

26

(37.7%)

28

(26.2%)

직업 없음
12

(31.6%)

15

(21.7%)

27

(25.2%)

역할 

중요도

주인공
16

(42.1%)

41

(59.4%)

57

(53.3%)

보조역할
14

(36.8%)

26

(37.7%)

40

(37.4%)

장식적 역할
8

(21.1%)

2

(2.9%)

10

(9.3%)

인물 

유형

가정형
17

(44.7%)

30

(43.5%)

47

(43.9%)

성공 지향적
8

(21.1%)

10

(14.5%)

18

(16.8%)

육체적인 미에 

관심형

3

(7.9%)

26

(37.7%)

29

(27.1%)

성적인 면 

강조형

1

(2.6%)

2

(2.9%)

3

(2.8%)

기타
9

(23.7%)

1

(1.4%)

10

(9.3%)

등장배

경

가정내외
18

(47.4%)

39

(56.5%)

57

(53.3%)

직장·작업장
6

(15.8%)

13

(18.8%)

19

(17.8%)

개인적 공간 8 17 25
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항목
국가별

합계
한국광고 중국광고

(21.1%) (24.6%) (23.4%)

가상적 공간
6

(15.8%)

0

(0.0%)

6

(5.6%)

모델 

간의 

관계

단  독
10

(26.3%)

12

(17.4%)

22

(20.6%)

가  족
12

(31.6%)

32

(46.4%)

44

(41.1%)

친  구
6

(15.8%)

8

(11.6%)

14

(13.1%)

연  인
0

(0.0%)

6

(8.7%)

6

(5.6%)

업무관계
8

(21.1%)

11

(15.9%)

19

(17.8%)

기  타
2

(5.3%)

0

0.0%

2

(1.9%)

제품과 

관계

제품권위자
8

(21.1%)

6

(8.7%)

14

(13.1%)

제품사용자
18

(47.4%)

45

(65.2%)

63

(58.9%)

조력적 관계
12

(31.6%)

18

(26.1%)

30

(28.0%)

제품원

산지

자국산
22

(57.9%)

39

(56.5%)

61

(57.0%)

서양국가산
14

(36.8%)

20

(29.0%)

34

(31.8%)

기타 

아시아국가산

2

(5.3%)

10

(14.5%)

12

(11.2%)

  한국과 중국 여성제품 TV광고에서 남성모델의 성 이미지에 대하여 분석한 결과

는 <표15>와 같다. 우선, 인종은 한·중 양국이 모두 내국인의 비중이 지배적인 것

으로 나타났다. 백인의 등장하는 비율을 살펴보면 한국은 15.8%, 중국은 17.4%로 

중국이 다소 높은 것으로 나타났다. 연령별로는 한국과 중국 모두 젊은 층 모델을 

선호하는 것으로 나타났다. 다만 노년층을 비교해보면 한국이 중국에 비해 높은 수

치를 보였다. 직업별로 분석해보면 한국 광고에서는 ‘가사직’이 5.3%로 나타난 반
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항목

국가별

합계

한국광고 중국광고

인종

내국인
266 

(84.2%)

238 

(76.8%)

504

(80.5%)

백  인
42 

(13.3%)

52  

(16.8%)

94

(15.0%)

흑  인
8

(2.5%)

6

(1.9%)

14

(2.2%)

기  타
0

(0.0%)

14

(4.5%)

14

(2.2%)

연령

20대
86   

(27.2%)

136  

(43.9%)

222

(35.5%)

30대
154  

(48.7%)

130  

(41.9%)

284

(45.4%)

면, 중국 광고에서 ‘가사직’이 37.7%로 월등히 많은 수치를 보였고, 역할 중요도를 

분석한 결과 중국의 광고에서 남자 모델이 주인공으로 등장하는 경우가 한국 광고 

보다 더 높게 나타났다. 또한 인물 유형별로 분석한 결과 ‘육체적인 미에 관심형’이 

한국(7.9%)보다 중국(37.7%) 월등히 큰 것으로 분석되었다. 모델 간의 관계를 보면  

한국이 ‘가족’31.6%, ‘단독’26.3%, ‘업무관계’21.1%, ‘친구’(15.8%), ‘기타’(5.3%)의 

순으로 나타났다. 조사 내용 항목 중 ‘연인’관계에 대한 비중은 전혀 나타나지 않았

다. 반면 중국에서는 ‘가족’(46.4%), ‘단독’(17.4%), ‘업무관계’(15.9%), ‘친

구’(11.6%), ‘연인’(8.7%)의 순으로 나타나 ‘연인’관계에 대한 비중의 차이가 큰 것

으로 분석되었다. 제품과 관계를 보면, 한국에서는 남성모델이 제품권위자로서 나타

난 비율(21.1%)이 중국 광고(8.7%)에서 보다 더 많이 나타났다. 제품원산지는 중국 

광고에서 기타 아시아국가산이 나타난 비율이 한국보다 상대적으로 많은 것으로 분

석되었다.

  

3) 공유제품에서 나타난 남성 이미지

  한·중 TV 공유제품(식음료, 패션, 출판, 유통, 서비스, 교육 및 복지후생, 아파트, 

제약 및 의료, 기타)광고에서 남성 성 이미지는 어떤 차이가 있는지 분석하였다.

<표16> 한·중 TV광고에 공유제품에서 나타나는 남성 이미지
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항목

국가별

합계

한국광고 중국광고

40-50대
64 

(20.3%)

26 

(8.4%)

90

(14.4%)

60대 이상
12 

(3.8%)

18 

(5.8%)

30

(4.8%)

직업

직장인
82

(25.9%)

92

(29.7%)

174

(27.8%)

단순노무직(노동)
24

(7.6%)

20

(6.5%)

44

(7.0%)

전문직
66

(20.9%)

87

(28.1%)

153

(24.4%)

가사직
4

(1.3%)

30

(9.7%)

34

(5.4%)

직업 없음
140

(44.3%)

81

(26.1%)

221

(35.3%)

역할 

중요도

주인공
123

(38.9%)

154

(49.7%)

277

(44.2%)

보조역할
151

(47.8%)

132

(42.6%)

283

(45.2%)

장식적 역할
42

(13.3%)

24

(7.7%)

65

(10.5%)

인물 

유형

가정형
33

(10.4%)

74

(23.9%)

107

(17.1%)

성공 지향적
117

(37.0%)

89

(28.7%)

206

(32.9%)

육체적인 미에 

관심형

24

(7.6%)

29

(9.4%)

53

(8.5%)

성적인 면 강조형
57

(18.0%)

59

(19.0%)

116

(18.5%)

기타
85

(26.9%)

59

(19.0%)

144

(23.0%)

등장배

경

가정내외
58

(18.4%)

70

(22.6%)

128

(20.4%)

직장·작업장
80

(25.3%)

48

(15.5%)

128

(20.4%)

개인적 공간
132

(41.8%)

158

(51.0%)

290

(46.3%)

가상적 공간
16

(5.1%)

24

(7.7%)

40

(6.4%)

기타
30

(9.5%)

10

(3.2%)

40

(6.4%)
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항목

국가별

합계

한국광고 중국광고

모델 

간의 

관계

단독
84

(26.6%)

64

(20.6%)

148

(23.6%)

가족
58

(18.4%)

80

(25.8%)

138

(22.0%)

친구
50

(15.8%)

86

(27.7%)

136

(21.7%)

연인
26

(8.2%)

28

(9.0%)

54

(8.6%)

업무관계
88

(27.8%)

44

(14.2%)

132

(21.1%)

기타
10

(3.2%)

8

(2.6%)

18

(2.9%)

제품과 

관계

제품권위자
34

(10.8%)

29

(9.4%)

63

(10.1%)

제품사용자
190

(60.1%)

166

(53.5%)

356

(56.9%)

조력적 관계
68

(21.5%)

115

(37.1%)

183

(29.2%)

기타
24

(7.6%)

0

(0.0%)

24

(3.8%)

제품원

산지

자국산
250

(79.1%)

226

(72.9%)

476

(76.0%)

서양국가산
44

(13.9%)

58

(18.7%)

102

(16.3%)

기타 

아시아국가산

20

(6.3%)

26

(8.4%)

46

(7.3%)

기타
2

(0.6%)

0

(0.0%)

2

(0.3%)

  한국과 중국 공유제품 광고를 살펴보면, 남성 모델의 성 이미지 비교분석 결과  

인종에서는 큰 차이 없는 것으로 분석되었다. 한국과 중국 모두 내국인 모델이 가

장 많이 나타나고 백인 모델이 두 번째로 나타나는 유사성을 보인 반면에 연령별로 

보면, 40-50대 연령층에서 차이가 나타났다. 중국에서는 40-50대 연령층의 남성모

델이 적은 반면에 한국 광고에서는 20.3%로 비교적 높은 비중을 차지하고 있었다. 

역할 중요도는 여전히 중국 광고에서 남성 광고모델이 주인공으로 더 많이 등장하

였다. 인물 유형별로는 한국은 ‘성공 지향적’(37.0%), ‘성적인 면 강조형’(18.0%), 
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‘가정형’(10.4%), ‘육체적인 미에 관심형’(7.6%)의 순으로 분석되었고, 중국은 ‘성공 

지향적’(28.7%), ‘가정형’(23.9%), ‘성적인 면 강조형’(19.0%), ‘육체적인 미에 관심

형’(9.4%)의 순으로 확인되었다. 등장배경은 한국 직장·작업장에 등장하는 경우에 

중국보다 더 편중되고 중국 개인적 공간에 등장하는 경우를 더 편중되어 있음을 알 

수 있다. 모델 간의 관계는 한국이 중국보다 ‘업무관계’가 차지한 비율이 더 높은 

반면, 중국 가족, 친구, 연인 관계로 나타난 비율이 한국보다 높은 것으로 분석되었

다. 제품과 관계를 살펴보면 한국광고 모델이 조력적 관계로 등장하는 비율(21.5%)

이 중국광고(37.1%)보다 낮게 나타났다. 제품 원산지는 양국 간 큰 차이 없이 비슷

한 수준으로 나타났다. 
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Ⅵ. 결론 및 제언

  광고는 사회문화의 일부분으로서 부가가치를 창출하기 위한 수단으로서의 기능을 

하는 동시에 문화를 창출하고 전파하는 기능도 수반하는 매체이다. 따라서 광고는 

메시지를 전달하는 동시에 문화도 전파하면서 광고를 접하는 사람들로 하여금 새로

운 가치관과 생활방식을 받아들이도록 유도하기도 한다. 한국과 중국은 같은 유교

문화권에 속하는 국가일 뿐만 아니라 최근 양국의 경제, 정치, 문화, 교육 등 모든 

분야에서의 교류도 활발해지고 있다. 지리적 인접성과 전통문화의 유사성으로 인하

여 유사한 가치관을 갖추고 있으나 사회주의 체제의 중국과 민주주의 체제의 한국

은 서로 다른 이데올로기를 받아들이기 때문에 많은 면에서 차이점이 있다. 또 한

편, 한국과 중국의 여성들의 사회적 진출이 증가하고 있는 현실에서 여성의 이미지

가 지속적으로 변화하고 있다. 이런 현실에서 남성의 이미지가 여전히 고정관념 이

미지가 반영되고 있는지, 아니면 남성의 이미지도 어떤 변화가 되고 있는지를 분석

하는 것은 중요한 의미가 있다. 따라서, 본 연구의 목적은 한국과 중국 TV광고에서 

남성 성 이미지가 어떤 차이를 갖고 있는지, 성 유형화된 제품별 남성 성 이미지가 

어떤 차이를 갖고 있는지를 분석하는 것이다. 

   한국과 중국 TV광고에서 나타나는 남성 이미지에 대하여 분석한 결과는 다음과 

같다. 첫째, 한국과 중국 TV광고에 등장한 남성 광고모델의 인종에서 유사점과 차

이점을 확인할 수 있었다. 우선, '내국인'모델은 양국의 TV광고에서 모두 가장 많이 

나타났는데, 중국보다 한국에서 ‘내국인’모델의 비율이 더 높게 나타난 반면, 중국은 

'백인' 모델의 등장한 비율이 한국보다 높게 나타났다. 그리고, ‘제품원산지’는 양국 

다 ‘자국산’에 집중하지만 중국의 경우 ‘서양국가산’제품이 한국 ‘서양국가산’제품보

다 더 많이 나타났다. 이러한 결과는 중국이 1978년 개혁개방（改革开放）정책을 

실시 것으로 인해 선진국을 배우거나 서양의 문화와 사물 등에 호감을 가지게 된

다. 특히 젊은 사람들이 보편적으로 서양문화권에 대해서 호감을 가지고 있다. 중국

에서 자주 들릴 수 있는 '月亮还是外国的圆(외국의 달이 중국의 달보다 더 완벽하

다)'라는 말을 통해서 중국은 보편적으로 숭양미외(崇洋媚外)의 경향을 보일 수 있

다. 그리고 중국이 세계의 공장이 된 지는 오래다. 세계적인 명품 브랜드들도 중국

의 공장에서 만들어진다. 이에 따라 중국 소비자들은 한국 소비자들보다 다국적인 

제품을 더 쉽게 접촉할 수 있다. 반면, 한국 사람들은 중국에 비하여 국산품에 대한 
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인식이 호의적인 것으로 분석되었다. 예를 들면, 식당에 가면 국산 식재료가 고품질

의 대표라고 인식하는데, 이러한 경향은 내국인과 외국인까지 호감도를 차이 나게 

하는 요인이 된다. 선행연구에서도 비슷한 연구 결과를 찾아 볼 수 있다. “프리스, 

쇼, & 청(Frith, Shaw, & Cheng)"(2005)와 사우미(2012), 곡기(2014)등 학자의 

연구 등이 그 예이다.

  둘째, 중국보다 한국 TV광고에서 전통적인 모습을 확실하게 보여주었다. 즉, 한

국 남성 광고모델이 직장·작업장에서 등장한 비율, 다른 모델과 업무관계로 등장한 

비율, 성공지향적 인물유형으로 등장한 비율, 제품권위자로서 등장한 비율이 다 중

국보다 더 높은 것으로 분석되었다. 반면에, 중국 TV광고에서 남성모델이 직업을 

보면 ‘가사직’이 나타난 빈도가 한국 TV광고보다 많이 더 나타났고 인물유형도 중

국 TV광고에서 ‘가정형’의 인물유형이 한국보다 높게 나타났다. 다시 말하면 한국 

광고에서의 남성은 대다수가 사회에서 성숙되고 성공적인 인사들이다. 그들은 신분

에 맞는 옷을 입고 교양있고 유머가 있는 얘기를 하며 명품시계, 고급차와 미녀들

과 함께 고급스러운 장소에 나타나 사업에서 성공한 모습을 보여주고 있다. 이러한 

모습에서 전통적이고 가정을 이끌어가는 이상적인 남성이미지를 볼 수 있다. 중국

의 경우, 많은 여성들이 집에서 나와 사회로 진출하여 직업여성으로 활동하게 되었

다. 사회에서 일자리를 찾은 여성들은 경제적으로 독립적인 자리를 차지하게 되었

고 그 결과, 여성들의 독립의식이 점차 높아지고 다른 한편으로 사회가 남성에 대

한 기대치는 점차 낮아져 가고 있다. 남녀가 함께 가정의 경제적인 부담을 하게 되

고 조건이 허락되면 남성이 일자리에서 그만두고 가사일을 전담하는 경우가 나타나

고 있다.

   셋째, 한국과 중국 TV광고에 등장한 남성 광고모델의 연령에 유사점과 차이점

을 확인할 수 있었다. 한국과 중국 TV광고에서 등장한 남성모델이 모두 30대의 비

중이 가장 높았다. 그리고 양국 모두 20대-30대에 집중하였지만 중국 모델은 한국

보다 더 젊은 나이로 나타났다. 그리고 남성 광고모델의 인물유형에서도 한국과 중

국이 유의미한 차이가 있는 것으로 분석되었다. 한국보다 중국 TV광고에서 남성 

광고모델이 ‘육체적인 미에 관심형’과 ‘성적인 면 강조형’은 더 많이 보이는 것을 알 

수 있었다. ‘육제적인 미에 관심형’과 ‘성적인 면 강조형’ 두 가지 유목에서 반영된 

현실은 현대의 여성이 광고 중의 전통적인 남성이미지에 대한 호감보다는 부드러운 

남성이미지에 대한 호감이 더 크다는 것이다. 서울이화여자대학의 마케팅 교수 박
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경도는 “이전의 광고는 위스키(양주 브랜드)와 여성을 관련시켰다. 왜냐하면 위스키

와 여성은 남성이 마음대로 선택해 소비하는 존재로 묘사되어 있기 때문이다. 지금

의 여성광고는 남성모델을 사용하게 되는데 이것도 마차가지이다. 지금은 여성도 

남성을 선택할 수 있다.” 이처럼, 중국학자 양염(杨滟)(2013)은 당대 광고에서 나타

나는 남성 이미지에 대한 변화연구에서도 이런 결론을 유사하게 도출하였다. 이 또

한 많은 광고에서 “꽃보다 남자”와 “소남인(小男人)”이 점점 나타나게 되는 원인 

중의 하나이다. 그러나, 중국 여성의 지위 상승으로 “소남인”의 남성 이미지가 중국 

광고에서 더 뚜렷하게 나타났다.  

  넷째, 한국과 중국 TV광고에 나타난 남성 모델의 역할 중요도에서 유의미한 통

계수준의 차이점을 발견하였다. 한국보다 중국 TV광고 남성 광고모델이 ‘주인공’으

로 나타난 비율이 더 높게 나타났다. 예전에 대부분 광고에서 여성이 주인공으로 

된 것이다. 과거에는 고정적인 관념으로 여성이 선택의 대상이었지만 지금은 시대

의 변화로 남성이 광고에서 주인공으로 많이 나타났다. 그 이유로는 남성이 여성의 

선택을 받는 사회로의 변화를 들 수 있다. 남성이 선택하는 대상에서 선택받는 대

상으로 위치가 변화하는 것이다. 이러한 현상은 특히, 중국에서의 여성 경제력의 상

승과 깊은 연관이 있다. 여성의 경제력 상승은 소비력 상승으로 이어져 여성 고객

을 타킷으로 한 광고의 제작이 이루어질 수밖에 없다. 중국 양환환(杨环环)(2009) 

와  마리나(马丽娜)(2015) 등 학자들도 이런 결론을 도출되었다. 

  다섯 째, 한국과 중국 TV광고의 남성 광고모델의 등장배경에서 유사점과 차이점

을 파악할 수 있었다. 차이점을 살펴보면, 중국 TV광고에서 남성 광고모델이 ‘개인

적 공간’에서 등장한 경우 한국보다 높게 나타났다. 같은 유교문화권 속하지만 중국 

최근 몇 년간 계속 서양 문화를 유입되면서 서구의 개인주의 문화도 도입되었기 때

문이다. 반면에 한국 TV광고에서 ‘직장·작업장’의 배경에서 나타난 비율이 중국보

다 더 높은 비율을 나타났다. 한국 남성이 직장 중심으로 활동하는 이유는 한국의 

사회적인 경쟁이 치열하고 남성은 일자리를 잡기 위해 전심으로 직장에 도입해야 

되는 상황이 반영되었다고 볼 수 있다.  

  여섯 째, 한국과 중국 TV광고에서 등장한 남성모델이 다른 모델 간의 관계에서 

차이가 있음을 알 수 있었다. 한국 TV광고에서 등장한 남성 모델이 업무관계가 가

장 높은 비율이 나타난 반면, 중국은 가족관계가 가장 높은 비율이 나타났다. 그 이

유도 마찬가지로 중국 여성의 지위 상승으로 남성이 가족 중심으로 살고 있는 반
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면, 한국 남성이 불안정한 경제 상황 때문에 직장에서 전심으로 도입하는 것이다. 

  다음은 <연구문제2>에 대해 분석결과가 이전 연구결과에 비해 요즘에 미세한 변

화가 나타났다. 이전 선행 연구 중 남성제품광고에  남성모델이, 여성제품광고에 여

성 모델이 주역할 했던 것을 확인할 수 있다. 최근에 여성제품에 등장한 남성모델

이 이전보다 점점 많아지고 있다. 그리고 공유제품광고에서도 남성모델이 등장하는 

비율이 낮지 않았다. 한·중 양국을 비교하면, 양국 TV광고에서 남성제품 광고에 남

성모델이 등장한 비율이 비슷하게 나타났지만 여성제품광고에 중국 남성모델이 나

타난 빈도가 한국보다 더 높았다. 반면에 공유제품에서 한국 남성모델이 더 많이 

나타났다. 

  한국과 중국의 남성제품광고에서 남성 이미지는 어떤 차이를 보이고 있는 분석한 

결과 두 국가 모두 전통적인 남성이미지가 두드러지게 나타나고 있었다. 다만 이러

한 현상은 한국이 중국보다 더 큰 수치로 분석된 반면에 중국은 새로운 남성이미지

(소남인과 좋은 남자, 小男人和好男人)가 등장하고 있는 것으로 확인되었다. 등장인

물의 연령대를 살펴보면 한국의 경우 전체 연령의 남성모델이 고르게 등장하고 있

지만 중국의 광고에서는 젊은 층의 남성모델의 등장 빈도가 월등히 높은 것으로 분

석되었다. 인물 유형별로는 한국과 중국 모두 ‘성공 지향형’이 가장 많은 것으로 확

인되었다. 다만 ‘성적인 면 강조형’ 과 ‘육체적인 미에 관심형’에서는 중국이 비교적 

높은 비율로 나타났다. 광고의 등장배경은 한국의 경우 ‘직장·작업장’이 주요 배경

인데 반해 중국은 ‘개인적 공간’이 가장 많은 것으로 분석되었다. 이러한 결과를 바

탕으로 한국은 중국에 비하여 아직도 남성 이미지를 남성성이 강한 고정관념의 이

미지로 표현하고 있다는 결론을 도출할 수 있었고, 중국은 여성의 경제적 지위 향

상 등으로 성역할에 대한 고정관념이 약해지고 있는 점이 광고에 투영되고 있다고 

유추할 수 있었다.

  여성제품을 분석한 결과를 보면, 한국과 중국의 TV광고에서 등장한 남성모델은 

대체로 전통적인 모습을 보이고 있지만 과거와는 달리 새로운  남성 이미지를 표현

하는 경우도 많아지고 있는 것을 알 수 있었다. 한국의 경우, 전통적으로 일하는 남

성이 대부분 이고 63.2%로 나타났지만 남성모델이 ‘가정형’으로 등장하거나  ‘가정

내외’의 배경에서 ‘가족’과 함께 등장하는 비율이 가장 높은 비율로 나타났다. 중국

의 경우, 한국과 마찬가지로 대부분 ‘가정형’남성 이미지로 ‘가정내외’에서 ‘가족’과 

함께 나타난 점은 유사하지만 중국 남성 모델이 ‘가사직’을 직업으로 하여 등장하는 
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경우가 한국보다 월등히 많은 것으로 분석되었다. 또한 남성모델의 인물유형을 보

면, 새로운 유형이 ‘가정형’ 뿐만 아니라 ‘육체적인 미에 관심형’도 간과할 수 없는 

비율로 등장하였다. 광고가 다양한 사회 변화에 민감하게 반응하고 특히, 젊은 층의 

최신 트렌드를 따르게 반영하여 유행을 선도하기 위해 노력하고 있는 점을 감안한

다면 남성이미지의 변화도 현재 한국과 중국의 사회 변화를 반영하고 있다고 할 수 

있다. 여성제품 광고에서도 남성 이미지가 반영되고 있을 뿐만 아니라 전통적인 남

성이미지에서 ‘가정형’ 이미지가 두드러지게 나타나고 있는 점은 주목할 만 하다. 

한국과 중국은 사회적 분업의 세밀화가 진행되고 있기 때문에 지금의 광고는 새로

운 남성의 역할을 투영하고 있는 것으로도 볼 수 있다. 남성이 가정에서 생활하는 

모습이외에도 집안일에 적극적으로 참여하며 설거지, 빨래, 밥하기와 같은 주방일과 

집 청소와 같은 가사일에 적극적인 모습이 표현되고 있는 것은 남성의 성역할이 전

통적인 모습에서 탈피하고 있다는 것을 보여준다. 남성모델이 집안일을 분담 또는 

전담하고 가정생활에 충실한 모습을 보이는 역할이외에도 외모에 관심을 쏟는 광고

도 점차적으로 증가하고 있다. 미국의 심리학자 뵘(Boehm)에 따르면 남성이 외모

에 신경을 쓰고 화장을 하며 꾸미는 것은 상업적인 전략과 더불어 공공관계, 소통, 

판매 등에서 우세를 점하기 위한 것이다. 즉, 남성들도 사회에서 더 많은 성공을 얻

기 위해 사회요구에 맞는 이미지로 바꿔가고 있다고 할 수 있다. 상품화 사회가 여

성들이 치중하는 특징을 더 인정하면 남성들도 무의식적으로 이런 변화를 수용하게 

될 수도 있다. 광고에서도 "남색시대"가 오게 되었다. 다시 말해, 비전통적인 남성 

이미지가 광고에서 아름답게 등장하고 있으며 여성제품 광고에서도 남성 모델이 등

장하기 시작하였다.

  공유제품 광고를 분석한 결과는 남성제품과 비슷하게 나타났다. 한국 남성 모델

이 전통적인 모습을 보이고, 중국 남성 모델이 전통적인 모습을 보이지만 비전통적

인 모습도 혼재되어 등장하였다.

  제품유형별로 살펴보면 남성제품과 공유제품에서는 남성의 성이미지가 고정적인 

이미지로 많이 반영되고 있는 반면, 여성제품에서는 새로운 남성 이미지가 반영되

고 있었다. 특히, 중국은 건국 이후 대약진(大躍進)운동과 인민공사(人民公社)제도, 

문화대혁명(文化大革命)을 거치면서 중국의 전통문화가 급격히 쇠퇴하게 되었고(곡

기, 2014), 경제성장과 더불어 서구의 성(性) 개방 풍조가 밀어닥치면서 사회적 분

위기가 많은 변화를 이루었기 때문에 서양문화나 한류문화 등을 자신의 입장에 서
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서 취사 선택적으로 수용하지 않고 그대로 받아들이고 있는데 반해 한국은 경제성

장과 개방정책에도 불구하고 아직까지 전통문화가 많이 남아있다. 따라서 외부 문

화를 받아들이는 정도와 속도는 중국이 월등하다고 할 수 있다. 한국도 남녀평등으

로 변화가고 있지만 중국은 이미 남녀가 평등한 사회를 진입하였고 어느 면에서 보

면 남자의 사회지위가 여자보다 더 낮을 수도 있다.   

  

  본 연구는 한국과 중국 TV 광고에 나타난 남성 등장 모델을 분석하고, 한국과 

중국 남성의 성 이미지와 한·중 사회문화적인 차이를 살펴보았다. 이러한 연구과정

에서 다음과 같은 한계를 가지고 있으며 향후의 연구는 이러한 한계를 감안하여 진

행되어야 할 것이다.

  첫째, 본 연구는 TV 광고에 나타난 남성 이미지만 분석했다는 한계가 있다. 향후

의 연구에서는 분석대상을 남성을 뿐만 아니라 분석대상을 여성까지 확대한다면 더

욱 완벽한 문화적 차이를 살펴볼 수 있는 것이다. 

  둘째, 본 연구는 TV 광고를 통해서 남성의 이미지를 분석하였는데, 한·중 양국의 

정치, 역사와 문화를 3가지 결합해서 더 깊이 있는 원인을 분석하지 못하였다. 이

는 본 연구의 한계이다. 
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[부록1: 코딩지]

 

분석유목

(1) 남성모델의 수

 1. 1명      2. 2명     3. 3명 이상

(2) 남성모델의 인종

1. 내국인    2. 백인   3. 흑인   4. 기타 

(3) 남성모델의 연령

1. 20대    2.30대    3. 40대-50대    4. 60대 이상

 

(4) 남성모델의 직업 

1. 직장인   2. 단순노무직(노동)  3. 전문직  4. 가사(家事)직  5. 기타

(5) 역할 중요도

1. 주인공      2. 보조역할     3. 장식적 역할

 

(6) 인물 유형

1. 가정형    2. 성공 지향적   3. 육체적인 미에 관심형   4. 성적인 몇 강조형   

5. 기타

(7) 등장배경

1. 가정 내외  2. 직장·작업장  3. 비가정 실외  4. 가상적 배경  5. 기타

(8) 모델 간의 관계

1. 단독     2.가족    3.친구     4.연인    5.업무관계    6.기타
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(9) 광고 제품유형

①남성제품： 주로 나성소비자 대상으로 광고하는 제품.

1. 컴퓨터 및 정보통신   2.금융, 보험 및 증권    3.수송기기    4.정밀기기 및 

사무기기

②여성제품:  주로 여성소비자 대상으로 광고하는 제품.

 1. 화장품 및 보건용품    2. 가정용품     3..유아/어린이용품    

③일반제품:  남·여 구분 없이 통용하는 제품.

 1.식음료    2.패션    3.출판    4.유통    5.서비스     6.교육 및 복지후생   

7.아파트   8.제약 및 의료  9.기타

(10) 광고모델과 제품의 관계

1. 제품권위자   2. 제품사용자   3. 조력(助力)적 관계   4. 기타 

(11) 광고제품의 원산지

1. 자국산    2. 서양국가산    3. 기타 아시아국가산    4. 기타



- 67 -

[Abstract]

 

A comparative study of male figure characteristics 

between Chinese and Korea TV advertisement

  This study aims to base on the analysis of Korean and Chinese TV commercial 

to verify what image changes have been found between Korean and Chinese men, 

the difference between them, and based on different products, what differences 

have been made about male model nowadays.

  Korea and China are neighbors separated only by a strip of water, both have 

a Confucianism culture which brings a similar value to them. As geographically 

neighboring countries, China and Korea have similar traditions and cultures. The 

two countries, therefore, have been maintaining close contact in history, 

especially in nowadays. The exchanges between both countries are more and 

more frequent. With more and more communications in economy and culture 

between both countries, advertisement strategies using all kinds of images are 

beginning to catch our attention. In modern society, advertisement is playing an 

important role both in economy and social culture. Advertising contents and 

forms of expression of a country have an impact on both the cultural aspect 

and people’s lives of this country. In terms of advertisements’ reflection of 

social images, it can affect cultural value, and at the same time greatly 

influence the formation of consumers’ value. Thus a fixed social idea and a new 

culture based on existing culture will be formed. Meanwhile, with the 

development of mass media, it is easier and easier for ads to have accesses to 

the public, providing a basis for the emergence of various social phenomena, 

among which image expression based on different genders, male or female, is 

the most representative one. As one of the new social media, television has the 

biggest influence on human life in the aspects of society, entertainment, 
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news,etc., because compared with other media, television has advantages that 

are easier accessible and can provide a wide range of information for the public 

through vision and auditory. Consequently, the author thinks that its influence 

will continue to enlarge in the future. While image changes of male and female 

caused by social and economic development can also be clearly reflected on the 

television.

On the other hand, culturally, Korea and China belong to the same cultural 

circle of Confucianism and traditionally, form a male-centered culture. However, 

recently, many survey results show that the social status of women improves to 

some degree with the increase of their economic activities, while with the 

reduction of economic activities of men, their social status drops. This change 

provides opportunities to study images of different genders in Korea and China. 

However, as a matter of fact, most studies on gender images are limited to 

women of the two countries and few of them focus on the images of men. 

Especially, most of them are comparative studies taking magazine advertising as 

the object, while study results of male images considering TV, the most 

powerful media, as object are few in number. Therefore, aiming at the 

differences of male images in Korean and China’s TV ads and product 

advertising with gender stereotype, this research studies the differences of 

male images between the two countries.

In order to achieve the purpose of this study, the following questions are set 

based on the research of the prevalence of different gender images.

Study Question 1. What are the differences between male image appeared from 

Korea and China TV ads?

Study Question 2.What are the differences between male image appeared from 

Korea and China TV ads based on different type of product?

2-1. What’s the difference between Korea and China male image based on male 

product ads?

2-2. What’s the difference between Korea and China male image based on 

female product ads?
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2-3. What’s the difference between Korea and China male image based on 

common product ads?

The analysis results of this study are as following:

First of all, in research topic 1, differences of male images (number, race, age, 

occupation, importance, character types, background, the relationship between 

models, the types of advertising products, the relationship between advertising 

models and products, the origin of advertising products) appearing in the 

Korean and Chinese television commercials are as follows.

First, the similarities and differences of male advertising models in Korea and 

China’s television ads can be confirmed. "Local" models appear in television 

commercials of the two countries are in majority. While inKorea, the rate of 

using "local" models is higher than that of China. China's frequency in use of 

"white" models is higher than that of Korea.

Secondly, TV ads of Korea is more apparent to embody the fact than that of 

China. In Korea, the appear rate of male model in the career/field’s, business 

rates with other models, the appear rate of successful people, the appear rate 

of product authorities are all higher than in china. On the Contrary, there is a 

higher ratio of male model in Chinese TV ads, and the character types is more 

“virtual”.

Thirdly, Korea and China male model appeared in the TV ads are mostly about 

30 years old. Most models of both countries are 20-30, but Korea models are 

younger. And analysis also suggest that male model’s characters from both 

countries also have some differences. Male model in China's TV ads are more 

"body type care", more emphasis on "gender", good male image is much more 

attractive than traditional male image among current women ads.

Fourthly, China TV ads with male models as a ”main character” has a higher 

rate.

The next, male model in China's TV ads has more "personal space". On the 

Contrary, Korea TV ads most have a background of“career/field”.

And last, Korea male models in TV ads are most work-related, while in China 
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TV ads they are most are family relations.

The next section, <Study Question 2> has a small change compared to previous 

study. In previous study, male product ads mainly appeared male models and 

female product ads mainly appeared female models. But recently, more and 

more male models appeared in female product ads. And male models in common 

product ads are not reducing. When comparing both countries, ratio of male 

models appeared in both country’s ads are similar, but a bigger ratio of male 

models appeared in Chinese women product ads. Instead, more male models 

appeared in Korea ads about common products.

The analysis about differences between male images of Korean and Chinese 

male product ads showed that both countries tend to traditional male image. But 

analysis data about this is higher in Korea, while China is trying to use the new 

male image.

Analysis results about female product showed that most male models are with 

traditional image in both Korean and Chinese ads. But different from before, 

there are more and more new male images.

The analysis results of common products are similar to male products, most 

male models have a  traditional image in Korea male models, while there 

appears non-traditional image in China male models.

The conclusion is that Korea has a more traditional male image than in China in 

TV ads. And if categorized by products, images in male products and common 

products most are traditional, while new male images appeared in female 

products. Both Korea and China are more and more reflecting the equality 

between men and women, but China is entering the equal social, men’s social 

status is even lower than women in some situations. TV ads reflect this kind of 

male image differences between countries.


	Ⅰ. 문제제기 및 연구목적
	Ⅱ. 이론적 배경 및 선행연구
	1. 이론적 배경
	2. 대중매체에 나타난 남성 이미지
	3. 광고에 나타나는 남성 이미지
	4. 광고제품에 나타나는 성 이미지
	5. TV 광고에 나타나는 국가 간 성 이미지 비교연구

	Ⅲ. 연구문제
	Ⅳ. 연구방법
	1. 분석대상 및 표집방법
	2. 분석유목
	3. 코딩방법 및 신뢰도 

	Ⅴ. 연구결과
	1. 한중 TV광고에 나타나는 남성 모델 성 이미지
	2. 한중 TV광고에 나타나는 성 유형화된 제품별 남성 이미지

	Ⅵ. 결론 및 제언
	참고문헌
	ABSTRACT


<startpage>12
Ⅰ. 문제제기 및 연구목적 1
Ⅱ. 이론적 배경 및 선행연구 4
 1. 이론적 배경 4
 2. 대중매체에 나타난 남성 이미지 7
 3. 광고에 나타나는 남성 이미지 10
 4. 광고제품에 나타나는 성 이미지 13
 5. TV 광고에 나타나는 국가 간 성 이미지 비교연구 16
Ⅲ. 연구문제 19
Ⅳ. 연구방법 20
 1. 분석대상 및 표집방법 20
 2. 분석유목 21
 3. 코딩방법 및 신뢰도  29
Ⅴ. 연구결과 30
 1. 한중 TV광고에 나타나는 남성 모델 성 이미지 30
 2. 한중 TV광고에 나타나는 성 유형화된 제품별 남성 이미지 41
Ⅵ. 결론 및 제언 52
참고문헌 58
ABSTRACT 66
</body>

