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1. 서론
오늘날 대중의 삶에 깊게 침투ㆍ편재되어 있는 광고

는미디어매체를통해특정제품이나서비스에대한정

보를 알려 대중의 인지나 태도, 행동을 변화시키기 위해

‘전략적’으로고안된설득커뮤니케이션활동으로표현된

다[1]. 다시말해, 이들광고는메시지나기호를인지하는

수용자들의 태도나 행동을 변화시킬 목적으로 직ㆍ간접
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요  약  이 연구는 시대별 한국 스포츠 스타 TV광고의 형태와 특성을 분석하여 사회적 맥락과의 관계 및 등장 배경이 무엇
인지를 심층적으로 규명하는데 목적을 두었다. 이러한 연구의 목적을 해결하기 위해 1970년부터 2009년까지의 전체 TV광
고자료 38,517건을 수집하였으며, 추출된 146건의 자료를 미디어 내용분석(contents analysis)을 실시하였다. 이를 통해 
얻은 결과는 다음과 같다. 첫째, 시대별 한국 스포츠 스타 TV광고는 한국의 경제성장 및 미디어 발달과 함께 지속적인 
증가추이를 확인하였다. 그러나 전체 TV광고에서 차지하는 비중은 낮은 것으로 나타났다. 둘째, 시대별 한국 스포츠 스타 
TV광고는 스포츠 산업 확장과 미디어 공급자 간 가교의 역할 및 일익을 담당하지만 사회적 상황 및 대중의 인정적 합의가 
없이는 관계 형성의 지속성이 낮아 효율성 확보가 필요한 것으로 나타났다.
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Abstract  The purpose of this study is to investigate the change of the type and characteristics of Korean 
sports star TV commercials and to deeply investigate the relationship with social contexts and backgrounds. In 
order to solve the purpose of this study, This study collected data of 38,517 TV advertisements from 1970 to 
2009, and analyzed data of 146 media contents. The results obtained are as follows. First, Korean sports star 
TV commercials showed a steady increase with the economic growth and media development of Korea, and the 
percentage of total TV advertisements was low. Second, sports star TV advertising plays a role of expanding 
the sports industry, but it shows that the efficiency of relationship persistence decreases without social situation 
and public recognition.
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적인 메시지를 전달하게 된다.

특히 오늘날의 광고는 미디어 매체의 발달과 더불어

수용자들을설득하는방법과목적이매우다양하게제시

되고 있다. 제품 판매의 목적을 지닌 상품 생산자 또는

홍보 마케터들은 제품 구매자 또는 잠재적으로 소비와

관련된행위를보일수있는대중들에게특정한제품의

판매촉진을위한수단의일환으로제품의이미지를긍정

적으로이끌어낼수있는 ‘대리자’들을내세워광고에활

용하기도 한다.

최근의광고영역에서쉽게찾아볼수있는 ‘대리자’들

은 대중에게 널리 알려진 ‘유명인’이나 ‘전문가’를 꼽을

수있다. 유명인들의경우, 대내외적인높은인지도를보

이는기업가, 소설가, 스포츠선수등이있으며, 전문가들

의 경우, 의사나 약사 또는 공신력 있는 자격을 취득한

이들이 출연되기도 한다.

그러나 최근에 이르러 이들 유명인이나 전문가를 광

고에 활용하는 형태는 다소 상반된 추이를 보이고 있다.

이는광고가지니고있는 ‘통제불가능한변수’의 특성[1]

때문인데 이러한 변수는 기업과 판매자, 홍보 마케터들

이 제품을 홍보하는 활동수행이 우리를 둘러싼 여러 환

경, 그중에서도사회적환경요인에큰영향을받기때문

이다.

전문가들이대리자로출연하는광고는급속한사회ㆍ

경제ㆍ산업ㆍ교육ㆍ의학의 발전과 더불어 어제의 정보

가또는공신력있는전문성이오늘에는과거의정보또

는 전문성이 다소 희석된 상황으로 변모하면서 그들을

대리자에적합한인물에서탈락시키거나제품홍보에적

합한 다른 대상을 지속적으로 대체해야 하는 상황이 벌

어졌다.

하지만유명인을대리자로출연시키는광고는이와는

다르다. 유명인들은 변하지 않는 개인의 성취를 바탕으

로 덧입혀진 긍정적인 이미지 획득을 통해 제품을 홍보

함으로써제품을지속적으로홍보할수있는 ‘보증인’의

역할[2]을 할 수 있다.

특히 이러한 유명인들 중 스포츠 스타는 여러 기업들

이 소비자와의 커뮤니케이션 수단으로 활용하는 사례가

점차늘고있으며이들스포츠스타가지니고있는긍정

적 이미지(노력, 성취, 진실성)를 기업이나 제품에 전이

시키는보증인의역할을맡김으로써보다성공적인광고

홍보에 활용하고 있다[3,4].

이와 관련하여 이들 유명인 또는 스포츠 스타를 광고

홍보에 대리자로서 기용하는 광고들의 경우, 이미 많은

선행연구들에서 그 효과를 밝히고 있다.

유명인들이 대리자로서 출연하는 광고에서 대중들은

유명인이광고에출연하여제시하는정보에대하여긍정

적으로 인식하고 있으며 이들 유명인 개인의 이미지가

제품에 대해서도 긍정적으로 평가한다는 연구가 전문가

들을 활용한 광고에서 보다 높은 효과를 나타내고 있음

을 밝히고 있으며[5,6,7,8,9,10], 그 중에서도 스포츠 스타

(선수) 보증인 광고 연구(sport star & celebrity athlete

endorser)연구들에서 유명인으로서의 스포츠 스타의 광

고 활용 효과가 매우 높다는 결과를 보여주고 있다

[11,12,13,14,].

하지만이들선행연구들에서제시하는연구들은대부

분 유명인으로서의 스포츠 스타가 대중들에게 일으키는

효과가 ‘무엇’인지에 대하여 다소 제한적인 접근으로 연

구가진행되어왔음은물론 ‘통제 불가능한변수’라규정

되는사회적상황및맥락과점철지어이들이 ‘어떻게’ 그

리고 ‘왜’ 등장하게되었는지에대한연구는일부이뤄진

바 있으나[15,16,17,18] 대부분 특정 인물을 설정하여 단

편적 연구로 진행되었으며 사회적 맥락 변화 흐름과 관

계를 맺고 분석한 사례가 적은 편이다.

따라서 이 연구에서는 기존 연구에서 제한적으로 제

시되었던 한국 스포츠 스타들의 광고 활용의 형태가 어

떻게나타났으며등장이면의배경이무엇인지를살펴보

고자시대별한국스포츠스타 TV광고전체를수집하여

연구에활용하였다. 이러한연구목적을해결하기위하여

설정한 연구문제는 다음과 같다.

첫째, 시대별 한국 스포츠 스타 TV광고의 형태는 어

떻게 달라져 왔는가?

둘째, 시대별 한국 스포츠 스타 TV광고의 특성은 무

엇인가?

2. 연구방법
2.1 연구의 대상 및 절차
이연구는시대별로등장하는한국스포츠스타 TV광

고를 분석하여 스포츠 스타가 어떠한 형태로 광고에 활

용되며 그 특성이 무엇인지를 살펴보고자 하였다. 이에
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따라각시대별스포츠스타출연광고와사회적상황및

맥락을 구분하기 위하여 최초 텔레비전 광고가 시작된

시기부터 최근까지 약 40년간(1970∼2009)의 자료를 10

년을주기로스포츠스타가출연한전체 TV광고자료를

수집하였다.

수집된 TV광고 자료를 1차적으로 양적내용분석

(quantitative contents analysis)을 실시하였다. 각 자료

의 방영시기(년도), 광고유형(공익성, 상업성), 광고상품,

등장인물(스포츠스타), 광고주로 항목을 나누어 부호화

(coding)하여 구분하였으며이를토대로 2차질적내용분

석(qualitative contents analysis)을 통해 스포츠 스타

TV광고내용의 특성을 살펴보았다.

2.2 자료의 신뢰성
이 연구의 특성상 스포츠 스타 광고의 형태와 특성을

연구자 개인의 주관과 판단으로 구분하는 것은 연구의

편향성 및 주관화를 통해 자료에 대한 오인과 부적절한

분석을 일으킬 수 있다.

따라서 이 연구에서는 1차 양적내용 분석시, 광고에

등장하는인물및내용의중복과일정시기별동일광고

의반복방영등은최초광고등장시기를 1회로만기록하

여구분하였다. 또한연구자및자료의부호화교육을받

은 보조연구자와의 상호교차검증(intercoder reliability)

을 통하여부호화된자료의일치도(91.8%)1)를확보하였

으며[19], 이후 2차질적내용분석시, 동료연구자및관련

미디어 전문가들로 구성된 전문가 회의를 거쳐 분석 유

목을수정및보완하였다. 이를통해수집된전체자료는

38,517건이었으며 분석에 활용된 자료는 146건이었다.

3. 결과
3.1 시대별 한국 스포츠 스타 TV광고의 추이
1970년대부터 2009년까지의전체 TV광고및한국스

포츠스타 TV광고추이를살펴보면다음과같다<Table

1>.

1) Wimmer & Dominick(1997)에 의하면 상호일치도 수준이 90% 
이상일 경우, 신뢰할 수 있는 분석결과의 수준으로 제시함.

year
classification

1970 ∼
1979

1980 ∼
1989

1990 ∼
1999

2000 ∼
2009

Number of TV ads
collected

961 4,028 9,009 24,519

Number of Sport
star ads

0 30 40 76

<Table 1> Advertisement trend of sport star appearing 
by year

먼저, 1970∼1979년까지 기간의 수집된 전체 TV광고

는 961건이었으며, 스포츠 스타 광고는 0건이었다. 다음

으로 1980∼1989년까지 기간의 수집된 전체 TV광고

4,028건이었으며스포츠스타광고는 30건이었고, 1990∼

1999년까지 기간의 수집된 전체 TV광고는 9,009건이었

으며 스포츠 스타 광고 40건이었다. 마지막으로 2000∼

2009년까지기간의수집된전체 TV광고는 24,519건이었

으며 스포츠 스타 광고는 76건으로 나타났다.

3.2 시대별 한국 스포츠 스타 출연 TV광고의 
분류

시대별로 TV광고에등장한한국스포츠스타들은다

양한상품광고영역에서활용되어오고있으며이는전

자제품, 식음료, 의류, 기업광고, 약품, 지역 특산품, 생활

필수품, 자동차 등으로 나타났다. 이를 시대별로 분류하

여 살펴보면 다음과 같다<Table 2>.

ad. year
classification

1980 ∼ 1989 1990 ∼ 1999 2000 ∼ 2009

Electronic product 2 (6.7) 16 (40.0) 7 (9.2)
Food 6 (20.0) 8 (20.0) 20 (26.3)
Clothing 4 (13.3) 2 (5.0) 4 (5.3)
Company 5 (16.7) 9 (22.5) 31 (40.8)
Medicine 6 (20.0) 0 (0) 1 (1.3)
Specialties 0 (0) 0 (0) 1 (1.3)

Life
Necessity

4 (13.3) 0 (0) 6 (7.9)

Car 0 (0) 1 (2.5) 2 (2.6)
etc 3 (10.0) 4 (10.0) 4 (5.3)
total 30 (100) 40 (100) 76 (100)

<Table 2> Classification of sport star appearing by 
year (%)
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먼저, 1980∼1989년까지 기간의 수집된 한국 스포츠

스타 TV광고는 가전제품 2건(6.7%), 식음료 6건(20%),

의류 4건(13.3%), 기업광고 5건(16.7%), 약품 6건(20%),

생활필수품 4건(13.3%), 기타 3건(10%)이었다. 또한 1990

∼1999년까지 기간의 수집된 한국 스포츠 스타 TV광고

는가전제품 16건(40%), 식음료 8건(20%), 의류 2건(5%),

기업광고 9건(22.5%), 자동차 1건(2.5%), 기타 4건(10%)

이었다. 마지막으로 2000∼2009년까지기간의수집된한

국 스포츠 스타 TV광고는 가전제품 7건(9.2%), 식음료

20건(26.3%), 의류 4건(5.3%), 기업광고 31건(40.8%), 약

품 1건(1.3%), 지역 특산품 1건(1.3%), 생활필수품 6건

(7.9%), 자동차 2건(2.6%), 기타 4건(5.3%)이었다.

4. 논의
이연구는시대별로TV광고에등장한한국스포츠스

타들의광고활용의형태가어떻게달라져왔으며이러한

변화의 배경이 무엇인지를 구명하는 데 그 목적이 있다.

이에 따라 시대별 한국 스포츠 스타 TV광고의 변화 추

이와 활용되는 광고 전체를 분류하였으며 이를 통해 얻

어진자료를토대로한국스포츠스타 TV광고의특성을

분석하였다. 이 장에서는 얻어진 분석 결과를 토대로 그

의미를 논의하면 다음과 같다.

<Table 1>의 전체 TV광고 추이는 한국 광고역사의

변천과괘를같이하며미디어매체의발달및각시대별

사회적 맥락을 바탕으로 설명이 가능하다.

이혜갑(2016)의 주장에 따르면, 한국광고는 태동기

(1950∼1960년대), 정착기(1970년대), 확장기(1980년대),

성장기(1990년대 이후)로 구분되며 미디어 매체의 발달

과깊은관련이있음을제시하고있다[1]. 이를 바탕으로

구분된시기에따라시대별스포츠스타 TV광고의추이

를 살펴보면 광고변천의 흐름에 따른 유사 경향성이 나

타남을 알 수 있었으며, 각 시대별 사회적 맥락성이 큰

영향을 미치는 것을 확인 할 수 있었다.

4.1 한국 광고의 태동과 정착기, 편향적 스포츠 
스타의 기능

한국사회에서의광고시초는구한말인쇄매체를중심

으로성행하기시작하였으나, 실제적인근대광고의도입

은 1950년대 후반(광고의태동기)에 이르러나타나기 시

작하였다. 이러한광고도입의배경에는전쟁의피해로부

터 벗어나고자 하는 사회 재건의 희망과 산업화를 모색

하는사회적맥락변천과유관하며당시의매체산업역

시 활성화되기 시작하였기 때문으로 볼 수 있다[1].

그러나 이러한 상황과는 반대로 당시의 매체가 가진

보급률은저조하였으며광고의효과역시미미한수준을

보였다. 1950년대의 매체 보급률을 살펴보면 대중에게

일반화된 매체는 인쇄매체(신문, 잡지)였으며 전체 발행

부수는 약 170만부에도미치지못하는 실정이었다. 또한

1960년대초에가정에보급된라디오역시약 172만대수

준이었으며 TV보급률은 22만대로 높지 않은 보급률을

나타내고 있다[20].

따라서 <Table 1>에 제시한 1970년대, 즉 정착기의

TV광고가현격히적은수준으로기록된것은앞서제시

한한국광고태동기의미디어매체의낮은보급률이주

요한역할을한것으로보이며당시의사회적상황을비

춰보았을때, 전쟁이후사회적불안요소와생존ㆍ생계의

문제로 인한 고난 속에서 국민들의 관심이 광고에 미치

지 못했기 때문으로 보여진다.

한편, 이와유사맥락에서당시의스포츠스타를이용

하는 TV광고가 전무한 이유를 살펴보면 크게 두 가지

근거를 중심으로 유추 해 볼 수 있다.

먼저, 한국 광고 태동기와 정착기(1950∼1970년대)의

특성상 광고 산업이 확장되기 이전의 시기로 전문 광고

업체나관련인프라가개발되지않았음을주지하였을때,

실제 TV광고 촬영의 어려움과 인력 제한에 따른 장애

요소를 줄이기 위해 인물을 중심으로 한 TV광고보다는

상품의 외양을 그림(illustration)으로 선전하는 단순 형

태에서 벗어나지 못했기 때문으로 보인다[21].

또한 당시에 존재했던 ‘프로레슬러 김일’과 같은현재

의 스포츠 스타적 입지를 갖춘 인물이 분명히 존재했었

음에도 이들의 역할은 상품의 상업적 가치표현의 ‘대상’

이기보다는 정치적 의도에 의해 편향적으로 구현된 ‘인

물’[22]로써 정부주도의 정책적 목적이 반영된 상징으로

이용되어 TV광고 활용에서는 배재 되었을 것으로 추측

해 볼 수 있다.

4.2 한국 광고의 확장기, 스포츠 스타의 등장
<Table 1>에서와 같이, 1980년대 광고의 확장기에서
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는 1970년대정착기에서보다TV광고의건수가약 4.5배

성장한것을알수있으며스포츠스타가등장한광고도

30건으로 일정부분 할애되고 있음을 확인 할 수 있다.

이는 해당 시기가 광고 산업의 혁신적인 변화를 맞는

시기로써 당시 대중의 주요 정보 매체였던 신문의 지면

수 확장과 함께 잡지와 같은 정기간행물의 수가 폭증함

으로써전면광고및 2면에걸친대형광고가증가하였으

며가구대비 TV보급률이 100만대로 1970년대정착기의

TV보급률(22만대)의 약 5배에 이르는 성장세를 보이며

광고 산업이 확장[23]되는데 긍정적인 영향을 미쳤기 때

문으로 보여진다.

또한 당시 한국사회는 ‘86 아시안게임’, ‘88 서울올림

픽’ 등의 스포츠메가이벤트유치와경제산업의괄목할

만한 신장을 바탕으로 대중의 소비 상승효과[24]와 더불

어스포츠친화적태도가형성되었기에가능했을것으로

판단된다.

특히 <Table 1>과 <Table 2>의 스포츠 스타 TV광

고 증가추이와 광고 상품 분류에서 알 수 있듯, 이전 시

기에서는볼수없던광고속스포츠스타들의모습이해

당시기에 대거 등장하게 된 현상과 대중의 일상에 쓰이

는 친숙한 상품들의 광고를 통해 대중이 스포츠를 어떻

게 인식하고 있는 지를 보다 긍정적인 측면에서 살펴볼

수 있는 부분이라고 할 수 있다.

뿐만아니라, 1960년대부터체육발전과운영및경제

개발계획의 연관성을 유지 해오던 정부[25]의 권위적이

고 고압적인 태도가 국민의 통합과 애국심 고취, 국가적

위상제고등의대중친화적노력[22]으로써정부의스포

츠의이용형태가변화된측면이반영되고있는부분으

로써도 볼 수 있다.

Man-Gi Lee, Chan-Sook Park, Bum-Kun Cha

Man-Soo Lee, Hyun-Sook Chung, Dong-Yeol Sun,

[Fig. 1] 1980s Sport star, (Reference : Advertising 
information Center. 2017)

또한이시기의TV광고에등장한스포츠스타들은일

부종목이나편향적상징성을띤스포츠선수뿐아니라,

<Table 3>과같이야구, 축구, 씨름등의프로스포츠종

목의선수들에서부터탁구, 농구, 수영, 레슬링등의아마

추어스포츠종목의선수들까지다양한종목과이미지를

보여주는 스포츠 스타들이 광고에 등장하였으며 대부분

대중에게인기가높은선수들을중심으로등장하게되었

다[Fig. 1].

year
event

1980 ∼ 1989 1990 ∼ 1999 2000 ∼ 2009

Baseball 14 18 15
Basketball 1 7 0
Boxing 0 1 1
Car racing 0 1 0
Figure skating 0 0 15
Football 4 5 25
Golf 0 6 3
Judo 0 0 3
Mixed martial arts 0 0 8
Ski 0 0 1
Swimming 1 0 1
Table tennis 2 0 0
Wrestling 1 0 0
Wrestling [korean] 3 1 1
etc 4 1 3
total 26 39 76

<Table 3> Event of sport star by year (%)

따라서 1980년대스포츠스타 TV광고의등장은미디

어를 포함한 광고 산업의 비약적 발전과 대중의 소비태

도및스포츠에대한인식변화를통해소비친화적소구

의 매개로 등장 했을 것으로 보인다.

4.3 한국 광고의 성장기, 스포츠 스타의 도약
한국 광고의 확장기(1980년대)를 양적 팽창의 시기로

놓고본다면성장기(1990년대이후)는 질적성장의시기

로 볼 수 있다[1].

1970년대 한국의광고총액은 127억원에서 1980년대

초반 2,753억 원으로 광고시장이 급진적인 팽창을 이루

었으며 후반에 이르러 9,274억 원, 1990년대 초반, 2조원

을 넘어서며 세계적 광고 시장의 규모가 형성되었다

[23,24].
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Company name
Date of

accreditation
Type of
investment

J.Walter Thompson 1993 Solo investment
Bozell 1989

Joint venture

DYR Inc. 1989
McCann Erickson
Marketing Inc.

1990

DDB Needham
Worldwide Inc.

1991

Leo Burnett Worldwide
Inc.

1993

O.M.W. Inc. 1989
Equity
investment

Darcy Masium Benton
& Bowles Inc.

1990

<Table 4> Foreign advertising companies in Korea

이는 당시의 급변하는 세계정세의 흐름 속에서 초국

적 경제 시장의 확대와 국내 시장개방의 외압으로 인해

국외광고사가유입되는시기였으며이러한변화에발맞

추어 국내 광고 대행업이 고개를 드는 시기이기도 했다

<Table 4>. 따라서이시기를통해기존국내광고산업

의인프라확대와광고에이전시및선진광고마케팅기

법의 도입[1,20,21]으로 질적 성장의 기저를 마련하였을

것으로 보여진다.

또한 1990년대초, 민영방송사및일부방송사들로제

한된대중의미디어소비가지역방송사및케이블방송

사등의개국과인터넷의도입으로대중의소비폭이확

장[21] 되며새로운광고소비채널생성도한축을담당하

였을 것으로 판단된다.

국내 스포츠 전반은 이러한 사회적 변화와 맥락을 같

이하며스포츠스타 TV광고가도약하는데기저가되었

다. 특히 1990년대를넘어서며 TV매체는높은보급률을

바탕으로스포츠산업을키우는원동력을제공하며각광

받는 소비시장으로써 만들어 나갔다.

이는 Rein과 Kotler 그리고 Shields가 주장한 바에서

와 같이 TV매체가 ‘스포츠 중계-스포츠 스폰서-스포츠

시청자’라는 3자적 관계를 자연스럽게 조성하며 스포츠

산업에 큰 이익을 가져다주었기에 가능 했을 것으로 보

인다[26]. 또한 이러한 체제가 공고해지면서 필연적으로

발생되는공급자들간의소비유도경쟁의심화를통해자

신들의 이익을 극대화 시켜줄 수 있는 상징적이고도 친

화적인 인물[27, 28]을 만들어 우의를 점하고자, 광고에

적합한스포츠스타를활용하는사례가증가하였다고볼

수 있다.

특히 스포츠 스타는 대중문화 영역에서 구현되는 비

실재적이고 허구적인 인물들과는 달리, 경쟁적 현실의

삶을반영하는진실성과신뢰성을바탕으로대중에게우

호적으로 인식되는 경향[3,29,30]과 광고의 단점으로 부

각되는낮은소통의효율성을크게완화시켜주는인물로

써[31] 제시되기 때문에 광고활용 사례가 증가하였다고

생각된다.

이처럼스포츠스타 TV광고는여러시대별미디어매

체의 발달 및 사회적 맥락과 점철지어 지며 지속적으로

변화해왔으며, 최근더욱세분화, 전문화되는대중의요

구와 이를 반영하는 ‘다매체, 다채널’ 시대의 콘텐츠로써

진화 및 증가하고 있는 것으로 보여진다.

하지만 현재 주류를 이루고 있는 미디어 매체들의 광

고 특성상 잔존하고 있는 미디어 공급자와소비자(대중)

간의 소통적 제한, 다시 말해 미디어 공급자가 제공하는

불특정 다수에 대한 일방적 정보 제공의 무차별성은 이

들스포츠스타 TV광고활용에함의를희석시키는것으

로 추측해 볼 수 있다.

따라서후속연구에서는미디어매체의불특정다수에

대한 무차별적 광고의 기저에 영향을 미치는 요인이 무

엇인가를 보다 심층적으로 규명하는 것이 요구되며, 이

를 알아내는 것은 스포츠 스타 TV광고 및 미디어 기능

에대한통찰적시각을수립하는데중요한역할을할것

이라고 생각된다.

5. 결론 및 제언
이연구는시대별한국스포츠스타 TV광고를살펴봄

으로써 그들의 활용 형태의 변화와 배경이 무엇인지를

심층적으로 구명하는 데 그 목적이 있으며, 이러한 연구

의목적을해결하기위한연구방법및결과를통해다음

과 같은 결론을 얻었다.

첫째, 시대별 한국 스포츠 스타 TV광고는 한국의 경

제성장 및 미디어 발달과 함께 지속적인 증가추이를 보

이고 있는 것으로 나타났으나 전체 TV광고에서 차지하

는 비중은 오히려 낮게 나타났다.

둘째, 시대별 한국 스포츠 스타 TV광고는 스포츠 스

타가 대중으로부터의 인정과 친밀성을 바탕으로 신뢰적

태도를 형성하여 스포츠 산업 확장에 일익을 담당함은
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물론, 미디어 공급자와 소비자를 잇는 가교의 역할을 한

다. 하지만사회적상황또는대중의인정적합의가없이

는 관계 형성이 어려우며 지속적인 소통 효율성 확보가

필요한 것으로 나타났다.

이러한 연구결과를 토대로 후속연구에 대해 다음과

같은 제언을 하고자 한다.

첫째, 이 연구는 최초 TV광고 자료가 현존하는 시점

부터 데이터베이스에 축적된 최근까지의 자료를 바탕으

로 연구를 진행하였다. 그러나 다양한 미디어 매체들과

의 연계가 없이는 사회에 존재하는 다른 시각적 대처점

에 대한 해석이 제한적일 수밖에 없다. 따라서 후속연구

에서는 데이터 확보가 가능한 다른 미디어 매체들의 자

료 수집 및 분석이 필요하다.

둘째, 이 연구의 논의에서 제시한 것과 같이, 미디어

매체가 제공하는 불특정다수에 대한 무차별적 광고정보

와소통의부재는자칫정보소비의주체인대중에게공

해가 될 수 있다. 따라서 후속연구에서는 이러한 무분별

한광고정보의기저가무엇인지를심층적으로살펴보는

것이 필요할 것으로 보인다.
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