
The Journal of the Convergence on Culture Technology (JCCT)
 Vol. 4, No. 3, pp.179-184, February 28, 2018. pISSN 2384-0358, eISSN 2384-0366 

- 179 -

*정회원, 신라대학교 광고홍보학과

접수일: 2018년 6월 5일, 수정완료일: 2018년 7월 9일

게재확정일: 2018년 8월 12일

Received: June 5, 2018 / Revised: July 9, 2018

Accepted: August 12, 2018

*Corresponding Author: choi@silla.ac.kr

Dept. of Advertising and Public Relations, Silla Univ, Korea

시각적 표현과 광고 모델에 관한 연구
-아파트 브랜드를 중심으로

A Study on Visual Expressions and Advertisement Models
- With a focus on apartment brands

최 향

Hyang, Choi 

요 약 본 연구는 2000년대 이후 신문광고에 나타난 아파트 분양 광고의 시각적 표현 변화에 대해 살펴보고자 2010

년~2018년도의 광고물을 대상으로 내용을 비교하여 조사하였다. 부산지역 신문광고를 대상으로 아파트 분양 광고의

시각적 표현 유형 및 광고 모델을 분석하였다. 브랜드(전국 브랜드, 지역 브랜드)에 따라 시각적 표현 유형(카피 중

심, 비주얼 중심, 혼합 형식)과 광고 모델 사용 여부(사용, 비사용)로 분류하여 조사하였다. 연구결과, 2010년~2011년

도의 아파트 분양 광고에서는 전체 브랜드에서 비주얼 중심 광고가 가장 많이 사용되었고, 지역 브랜드에서 더 높은

이용도가 나타났다. 이에 반해 2017년~2018년도에서는 혼합 형식의 표현이 높아진 것으로 시각적 표현에 변화가 나

타났다. 특히 지역 브랜드에서 비주얼 중심 광고의 비중이 현저히 낮아졌다. 광고 모델 사용에 관해서 살펴보면, 2010

년~2011년도 대부분의 브랜드에서 광고 모델을 사용하였으나, 2017년~2018년도에는 아파트 분양 광고에서 광고 모델

은 거의 사라진 것으로 나타났다. 특히 지역 브랜드에서 차이점이 더 크게 나타났다. 이러한 결과는 아파트 분양 광

고의 표현 전략 차이가 브랜드 간에 존재하는 것으로 해석된다. 이와 같은 연구 결과들은 아파트 분양광고의 시각적

표현 전략에 유용한 실무적 시사점을 제공할 것으로 기대한다.

주요어 : 아파트, 분양광고, 광고소구, 메시지 지향성

Abstract The purpose of this study was to investigate changes to visual expressions in apartment sales ads in 
newspapers since the 2000s. For this purpose, the study compared and examined advertisements in 2010~2018 
for their content. Apartment sales ads in the newspapers of Busan were analyzed according to the types of 
visual expressions and advertisement models. The brands(national and local brands) were categorized according 
to the types of visual expressions(copywriting-centric, visual-centric, and mixed ones) and whether an 
advertisement model was used or not(used and not used). The findings show that visual-centric ads were most 
used in apartment sales ads by national brands in 2010~2011 and recorded a higher usage rate by local brands 
during the same period. In 2017~2018, mixed forms of visual expressions were used more in the ads. The 
percentage of visual-centric ads made a considerable decrease among local brands. As for the use of 
advertisement models, most of the brands used one in 2010~2011, but advertisement models almost disappeared 
in apartment sales ads in 2017~2018. These differences were more prominent among local brands. The findings 
indicate that there were differences in expressive strategies in apartment sales ads among brands. The findings 
are expected to provide useful practical implications for the visual expression strategies of apartment sales ads. 
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Ⅰ. 서 론

아파트 분양 광고는 브랜드 이미지 및 광고를 접한

후 소비자의 관심을 유도하여 모델하우스까지 오도록

하는 것이 중요하다. 따라서 관심과 흥미를 불러일으킬

수 있는 차별적인 브랜드 전략은 매우 중요하다고 하겠

다. 아파트 브랜드는 소비자의 의사결정 구조를 단순화

시켜 복잡한 고관여 제품의 정보탐색과 의사결정의 비

용을 줄일 수 있게 하고, 다른 경쟁상품과 차별화시키

는 등[1], 분양 당시 시점의 수요·공급, 정책, 경제 등

여러 사회현상과 유기적으로 발전 해 왔다. 아파트 브

랜드화는 광고의 비주얼 및 메시지, 홍보 모델, 기업의

이미지, 프로모션 등 포괄적인 마케팅 커뮤니케이션에

의해 이루어지는 것이다[2].

유명인 모델은 대중들에게 주목을 받음으로써 광고

를 통해 단 기간에 제품 인지도를 높이고 친숙도를 형

성하는데 효과적이다[3]. 대형 건설사는 유명 모델의

기용과 막대한 광고 집행을 통해 브랜드 이미지를 전달

하고자 하였고, 카피와 비주얼로 이루어진 광고는 긍정

적인 역할을 해왔다[4]. 그러나, 고액의 광고료를 지불

하면서 유명 모델을 섭외하는 등의 과도한 광고 경쟁은

소비자에게 커뮤니케이션의 혼돈을 야기시키기도 하고,

지역을 기반으로 하는 소형 건설사에겐 경쟁력 약화의

원인이 되기도 했다.

이처럼 마케팅의 일환으로 실행되고 있는 아파트 분

양광고의 시각적 표현 특성 및 광고 모델의 이용에 관

해 연구하는 것은 매우 의미 있는 일이다. 이런 관점에

서 본 연구에서는 2000년대 중반 이후 부산시 아파트

분양시장의 광고 표현 유형과 모델 이용 상황에 대해

살펴봄으로써 분양광고 표현의 수준을 한 단계 높일

수 있는 가능성을 제시하고자 한다. 본 연구의 제한점

은 광고 분석 지역의 한계점을 보완하여 더 포괄적인

분석 및 실제 소비자를 대상의 연구가 필요할 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 아파트 브랜드 현황

마케팅에서 브랜드의 중요성은 더욱 높아지고 있으

며, 치열한 브랜드 경쟁은 기업 간의 전쟁을 방불케 하

고 있다. 기업은 소비자에게 차별화된 이미지를 전달하

려고 애쓰고 있으며, 브랜드가 소비자들 마음속에 포지

셔닝 되었을 때, 기업은 마케팅 효과 및 가격 경쟁력

부문에서 상당한 경쟁우위를 선점할 수 있다[5].

2000년대 들어 아파트는 경쟁사와의 차별을 위해서

‘래미안’, ‘e-편한세상’ 등을 시작으로 브랜드 광고를 하

게 되었고, 소비자들이 원하는 다양한 욕구를 충족시켜

줄 수 있는 아파트, 개성을 표현할 수 있는 주거공간을

반영하여 편리하고 차별화된 브랜드를 가진 아파트를

탄생시켰다[6].

이러한 아파트의 브랜드 차별화에 가장 큰 역할을

한 것은 광고로 볼 수 있다. 본 연구는 2000년대 이후

글로벌 금융위기를 벗어나면서 아파트 중심의 주택시

장 경쟁이 본격화되었다는 점과 이 과정에서 인쇄광고

에 나타난 광고표현 유형과 아파트 홍보의 유용한 수단

으로 활용되었던 광고 모델 기용의 변화에 주목함으로

써 선행연구와 차별화 하고자 하였다.

2. 아파트 분양광고의 시각적 표현

광고에서 시각적으로 전달하는 구성요소를 효과적으

로 배열하는 것을 레이아웃이라고 한다[7]. 광고 레이아

웃은 메시지를 목표수용자에게 효과적으로 전달할 수

있도록 구조화하는 작업으로, 레이아웃을 이루는 요소

인 비주얼(사진, 일러스트레이션, 제품사진, 브랜드 로

고)과 카피(헤드라인, 바디카피, 슬로건)는 브랜드 전략

에서 가장 효과적인 시각적 표현으로 시장 경쟁에 중요

한 요소로 인식되었다[8]. 이처럼 광고의 시각적 요소

는 소비자의 광고 주목률과 밀접한 관계가 있으므로 소

비자의 시선 유도를 위한 요소들을 고려해야 한다.

실제로 광고표현의 핵심 요소인 비주얼과 카피의 표

현 유형은 다양하다. 아파트 분양 광고를 보면 대부분

이 아파트 조감도나 투시도 등의 이미지를 비주얼로 보

여주고 아파트의 가치와 강점을 카피로 제시하고 있다

[9]. 소비자가 추구하는 가치에 따라 광고에서 비주얼

과 카피를 통해 어떻게 적절하게 표현할 것인가 하는

문제 또한 크리에이티브 전략에서 고려해야 할 중요한

사안이라고 할 수 있다.

국내 인쇄광고의 광고효과를 규명한 선행연구들을

살펴보면 광고카피와 비주얼을 중심으로 광고효과를

검증하는 연구들이 주를 이루고 있다[10]. 글로벌 금융

위기 이후 주택시장 침체기를 벗어나고자 하는 건설사

의 광고전략으로 상징적인 이미지가 대폭 증가하면서

인쇄광고물에서 비주얼의 중요성은 더욱 증가하였다.
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따라서 본 연구는 아파트 분양 광고 표현의 가치를

나타내는 비주얼과 카피의 비중을 분석하고자 한다. 또

한 아파트 브랜드에 따른 공통점과 차이점을 분석함으

로써 광고의 시각적 표현에 관한 의사결정에 중요한 시

사점이 제공되기를 기대한다.

3. 아파트 브랜드와 광고모델

2000년대 초 아파트 분양 광고 시장에서의 유명 모

델은 가장 치열한 경쟁 상황이었다. 아파트에 브랜드가

붙기 시작한 시점부터 이영애, 장동건, 김태희 등 대중

적인 인기와 고급스러운 이미지의 유명 배우들이 건설

사 전속 광고 모델로 활동하기 시작하였다. 실제로 이

영애가 자이 아파트에 정말 사는지 여부가 화제가 될

정도로 자이는 연예인이 살고 있는 것 같은 ‘명품 아파

트’로서의 이미지를 쌓을 수 있었다[11].

기업은 광고에 모델을 등장시킴으로써 복잡한 광고

들 속에서 소비자가 해당 광고에 집중하기를 기대하게

되는데 이는 광고에 대한 기억과 연결된다[12]. 광고에

등장하는 모델 중 가장 많은 관심을 받고 있는 유명인

모델은 개인만의 개성이나 매력도 등 쉽게 모방할 수

없는 차별적 요소들을 지니고 있기 때문에 브랜드의 차

별화에 매우 중요한 전략적 가치를 지니고 있다[13].

기업이 유명인 광고 모델의 효과와 관련하여 기대하는

바는 모델에 대한 소비자들의 긍정적인 이미지가 제품

이나 광고로 전이될 것이라는 점이다.

이러한 유명인 모델은 제품 종류에 관계없이 광범위

하게 사용되고 있으며, 신제품을 광고할 때, 사회적 위

험이 높은 고관여 제품에 특히 효과가 있다고 한다

[12]. 그러나, 유명인 모델의 사용이 그다지 효과적이지

않는 경우도 있다. 유명인 모델에 관한 부정적인 정보

는 광고된 제품에 영향을 미칠 수 있으며, 고가의 광고

모델 비용을 지불하고도 차별화된 브랜드 이미지 전달

에 실패하게 된다. 결국, 광고 모델은 광고에 있어서 강

력한 설득효과로 마케팅 전략의 주요 요소로 인정되고

있다.

따라서 본 연구는 2010년 초부터 2018년 현재까지의

아파트 분양 광고에서 유명 광고모델의 사용 여부를 분

석하여 아파트 광고 전략의 변화를 살펴봄으로써 광고

의 시각적 표현에 관한 중요한 시사점을 제공할 수 있

을 것으로 기대한다.

Ⅲ. 광고메시지 특성 분석

1. 연구문제

본 연구의 목적은 2000년대에 들어 아파트 분양광고

의 시각적 표현의 변화에 대해 살펴보는 것이다. 특히

신문광고를 중심으로 각 브랜드 내에서의 시각적 표현

유형과 광고 모델 사용 여부에 관한 특성과 차이점을

알아보고자 한다. 이를 실행하기 위해 지금까지 논의한

기존 문헌 연구를 바탕으로 다음과 같은 연구 문제를

설정하였다.

<연구문제1> 아파트 분양광고의 시각적 표현 유형

은 어떤 특성이 있으며, 브랜드 간의 차이는 있는가?

<연구문제2> 아파트 분양광고에서 광고 모델 사용

은 어떤 특성이 있으며, 브랜드 간의 차이는 있는가?

2. 연구내용 및 방법

표 1. 아파트브랜드 분류

Table 1. Apartment brand classification

년도 구분 브랜드

2010

-

2011

전국

에스케이뷰, 대우푸르지오, 롯데캐슬, 한화꿈에

그린, 포스코더샵, GS자이, 현대힐스테이트, 쌍

용예가, 현대아이파크

지역

삼정그린코아, 동원로얄듀크, 벽산아스타, 동일

스위트, 반도유보라, 경동메르빌, 동문굿모닝힐,

한양수자인, 한신플러스, 일동미라주

2017

-

2018

전국

SK VIEW, 푸르지오, 롯데캐슬, GS자이, 포스

코더샵, 한신휴플러스, 한화꿈에그린, 대림산업

e-편한세상, 부영사랑으로, 동부센트레빌, 브라

운스톤, 두산위브더제니스, 동부토건 베스티움,

미소지움, 현진에버빌

지역

동원비스타, 경보이리스, 중흥S-클래스, 삼정그

린코아, 퀸즈W, 봄여름가을겨울, 협성휴포레,

유창아이리치, 우성스마트시티뷰, 미진이지비

아, 오션골든시티, 삼한골든뷰, 백리명가, 양우

내안애, 지원더뷰, 천일스카이원, 대성베르힐

본 연구는 2000년대 이후 신문광고에 나타난 아파트

분양광고의 시각적 표현 변화에 대해 살펴보고자 2010

년~2018년 사이의 광고물을 대상으로 분석하였다.

2008년 글로벌 금융 위기로 인해 주택시장이 급격히 침

체하면서 건설사들의 마케팅 전략에도 큰 변화가 있을

것 것으로 판단된다.
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표 2. 아파트 광고 분류

Table 2. Apartments classified

구분 빈도수
브랜드

전국 지역

2010-2011 75 46 29

2017-2018 83 35 48

이에 분석범위는 2010년~2011년도 아파트 분양광고

물과 부동산 정책의 변화를 통해 전국의 아파트 시장을

뜨겁게 달궜던 2017년~2018년 현재까지의 아파트 분양

광고물을 비교하였다. 분석대상은 부산에서 대표성을

지닌 신문에 노출된 아파트 분양광고로 한정하였다. 이

에 부적합성이 제거된 최종 대상물은 총 158건이며, 시

각적 표현 유형과 광고 모델 사용여부로 광고의 내용을

구분하였다.

본 연구의 분석은 내용분석(content analysis)방법을

채택하였다. 내용분석은 자료의 변인을 구하기 위해 타

당한 준거를 찾아내는 연구기법으로 체계적, 객관적, 수

량적으로 분석하는 방법이다. 따라서 광고표현에 관한

특성 및 차이점을 파악하고자 하는 본 연구의 목적에

적합하여 내용분석 방법을 채택하게 되었으며, 통계처

리는 SPSS/WIN을 활용하였고 빈도 분석과 적합도 분

석을 사용하였다.

본 연구의 내용분석을 위해 사용된 분석유목을 살펴

보면 브랜드 유형, 시각적 표현 유형, 광고 모델 사용여

부로 정하고 7개의 분석유목으로 광고물을 코딩하였다.

절차는 첫째, 광고의 브랜드가 전국기반 브랜드 인지

지역기반 브랜드 인지를 파악하였다. 둘째, 광고의 시각

적 표현이 카피 중심, 비주얼 중심, 혼합 형식 중 어떤

특성이 있는가를 분석하였고, 셋째, 광고모델 사용여부

(유, 무)을 살펴 보았다. 이러한 절차는 고용된 전문 코

더들에 의해 구조화된 코딩지에 기초하여 이루어졌다.

Ⅳ. 연구결과 및 분석

1. <연구문제 1>에 대한 결과

연구문제 1: 아파트 분양광고의 시각적 표현 유형은

어떤 특성이 있으며, 브랜드 간의 차이는 있는가?

표 3. 시각적 표현 유형 결과

Table 3. Visual representation type result

년도 구분
시각적 표현 유형

카피 중심 비주얼 중심 혼합 형식

2010-2011
전국 - 23(50%) 23(50%)

지역 - 25(87%) 4(13%)

2017-2018
전국 - 21(60%) 14(40%)

지역 2(4%) 18(38%) 28(58%)

표 4. 시각적 표현 유형 그래프

Table 4. Visual representation type graph

<표 3>에 나타나 있듯이, 본 연구 중 2010년~2011년도

신문광고에 사용된 시각적 표현 유형의 대부분이 비주

얼 중심의 광고를 사용한 것으로 나타났다. 그 다음으

로 혼합 형식의 광고가 사용되었으며 카피 중심 광고의

비중은 거의 없었다.

카피 중심 비주얼 중심 혼합 형식

표 5. 시각적 표현 유형 구분

Table 5. Type of visual expression

또한 전국 브랜드와 지역 브랜드로 구분하여 살펴보

면 <표4>에 나타나 있듯이, 전국 브랜드는 비주얼 중

심과 혼합 형식이 비슷하게 사용된 것에 비해 지역 브

랜드는 비주얼 중심 광고의 표현이 88%로 큰 비중을

차지하는 것으로 확인하였다. 이러한 결과는 2010

년~2011년도 아파트 분양광고에서 분양 대상 아파트를

설명할 수 있는 상징적인 이미지나 조감도 등의 비주얼

표현이 가장 중요한 광고 표현 수단임을 알 수 있다.

한편, 2017년~2018년도 아파트 분양광고의 시각적 표

현 유형의 특성은 전국 브랜드와 지역 브랜드 모두 비
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주얼 중심과 혼합형식이 적절하게 사용되었다는 것이

다. 특히, 지역 브랜드는 이전에 비해 카피의 비중이 더

늘어남으로써 소비자에게 좀 더 구체적인 정보를 전하

는데 유용한 시각적 표현 방식을 사용하였다. 2010

년~2011년도 특성에 비해 차이점을 살펴보면, 지역 브

랜드에서도 복잡한 정보탐색과정을 거치게 되는 아파

트 광고에 적합한 혼합 형식을 사용한 비중이 높아졌다

는 것을 알 수 있다. 이러한 결과는 아파트 분양 광고

의 시각적 표현 방식에 있어서 전국 브랜드와 지역 브

랜드 간에 차이가 존재하는 것으로 해석된다.

2. <연구문제 2>에 대한 결과

아파트 분양광고에서 광고 모델의 유형은 어떤 특성

이 있으며, 브랜드 간의 차이는 있는가?

표 6. 광고 모델 분류 결과

Table 6. Ad model classification result

년도 구분
광고 모델 사용 여부

사용 비사용

2010-2011
전국 27 58% 19 42%

지역 7 25% 22 75%

2017-2018
전국 4 11.5% 31 88.5%

지역 4 8% 44 92%

표 7. 광고 모델 이용 그래프

Table 7. Ad model usage graph

<표 6>에 나타나 있듯이, 본 연구 중 2010년~2011년

도 아파트 분양광고에서 광고 모델을 이용한 것은 전국

브랜드에서 58%로 나타났으며 지역 브랜드는 25%로

전국 브랜드의 광고 모델 이용 빈도가 더 높은 것으로

나타났다. 이러한 결과는 광고 모델의 과도한 비용과

무관하지 않을 것이다. 이미지와 인지도가 높은 모델의

유명세를 이용하기 위해서는 모델 사용료가 상당히 고

가이다 보니 상대적으로 홍보비용의 비율이 낮은 지역

브랜드의 광고 모델이 이용 비율은 낮을 수 밖에 없는

것으로 판단된다.

<표 7>에 나타나 있듯이, 본 연구 중 2017 ~2018년

도 아파트 분양광고에서 광고 모델을 이용한 것은 전국

브랜드에서 11.5%로 나타났으며 지역 브랜드는 8%로

광고 모델의 이용 비율이 현저히 낮게 나타났다. 2008

년 글로벌 금융위기로 아파트 전체 분양시장이 침체되

면서 실제로 2010년 이후 아파트 광고 전면에서 광고

모델이 점차 사라졌음을 알 수 있다. 이러한 결과는 광

고 모델의 사용 여부는 전국 브랜드와 지역 브랜드 간

에 차이가 존재하는 것으로 해석된다.

사용

광고

비

사용

광고

전국 지역 전국 지역

2010-2011 2017-2018

표 8. 광고 모델 구분

Table 8. Classification of advertising model

본 연구의 가장 주목할 만한 특이점은 <표 8>에 나

타나 있듯이, 2010년~2011년도에 비해 2017년~2018년도

의 광고 모델 사용 비율이 현저히 줄어들었다는 점이

다. 게다가 광고 모델을 이용한 광고에서도 모델의 비

중이 낮아진 것으로 판단된다. 그 원인을 살펴보면 비

싼 광고 모델 비용은 마케팅 비용 감축 대상 일순위로

오르게 되며, 인지도가 확보된 상태에서 시장 침체기에

과도한 비용을 들일 필요는 없을 것이다. 또한 2010년

이후 인터넷, 모바일, SNS 등 더 효과적인 홍보채널이

다중화 된 점도 건설사들이 자사 아파트 분양 광고에

유명 배우들을 사용하지 않게 된 원인으로 파악된다(매

일일보, 2016).

Ⅴ. 결 론

본 연구는 2000년대 이후 신문광고에 나타난 아파트

분양광고의 시각적 표현 변화에 대해 살펴보고자 2010

년~2011년도와 2017년~2018년도의 광고물을 대상으로

시각적 표현 특성과 광고 모델 사용 여부에 관해 살펴

보았다. 분석 결과로 인해 확인할 수 있는 내용을 정리
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하면 다음과 같다.

첫째, 신문광고에 표현된 아파트 분양광고의 시각적

표현에서의 연도별 차이점이 발견되었다. 최근에 가까

울수록 고관여 제품인 아파트의 복잡한 제품 정보를 효

과적으로 전달하기 위해 혼합 형식의 표현 전략이 높아

진 것으로 보인다.

둘째, 특히 지역브랜드에서 이전에 비해 카피의 비중

이 높아졌다는 것은 소비자에게 전달하고자 하는 메시

지의 양이 더 많아진 것을 의미한다. 이는 지역 브랜드

의 메시지 중요성 인식이 높아진 것으로 볼 수 있다.

셋째, 본 연구에서 광고 모델 이용 빈도를 살펴본 결

과 전국 브랜드의 광고 모델 이용 빈도가 지역 브랜드

에 비해 현격히 높은 것으로 나타났다. 이러한 결과는

이미지와 인지도가 높은 모델일수록 모델료가 고가이

다 보니 홍보 비용규모가 적은 지역 브랜드의 광고 모

델 이용은 제한이 따를 수 밖에 없었을 것으로 보인다.

넷째, 아파트 분양 광고의 모델 이용에 관해서는

2017 ~2018년도 들어서 급격히 저조해 진 것으로 나타

났다. 2008년 글로벌 금융위기로 아파트 전체 분양시장

이 침체되면서 실제로 2010년 이후 아파트 광고 전면에

서 광고 모델이 점차 사라진 것과 같은 결과로 보인다.

특히 지역 브랜드는 마케팅 비용 절감을 위해 광고 모

델 이용도가 현격히 떨어진 것으로 나타났다.

위 연구를 종합하면, 아파트 분양 광고의 시각적 표

현 및 광고 모델 이용 여부는 전국 브랜드와 지역 브랜

드 간에 차이가 존재하는 것으로 해석된다. 신문광고에

서 시각적 표현 방식과 광고 모델의 사용은 소비자와의

커뮤니케이션에 중요한 역할을 하고 있다.

본 연구는 부산지역 신문에 게재된 아파트 분양 광

고만으로 분석하게 된 한계점이 있으나, 아파트 분양

시장에서 서울 수도권을 제외한 전국에서 가장 주목성

있는 도시인 부산을 대상으로 한 점에서 의의를 찾을

수 있고, 특히 아파트 분양 시장에서 지역 브랜드의 활

성화 방안을 위해서 전국 브랜드와의 차이점에 주목하

고, 상대적으로 부족한 광고 홍보비, 브랜드 인지도 및

기술력의 한계점을 극복하기 위해서는 효과적인 마케

팅 전략을 통한 경쟁력을 확보하는 지속적인 연구가 필

요 할 것이다.
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